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Die vorliegende Arbeit behandelt die Marketing-Form Ambush-Marketing im Bezug auf 
Sportgroßveranstaltungen. Durch die Integration in das Sportmarketing wird die 
Bedeutung der Guerilla-Maßnahme verdeutlicht und zu anderen Instrumenten der 
Kommunikationspolitik abgegrenzt. Ziele, Methoden und Durchführungweisen werden 
erläutert und dem Sport-Event-Sponsoring gegenübergestellt. Der Praxisteil der Arbeit 
umfasst die Darlegung der Ambush-Marketing Kampagne von Nike bei der FIFA 
Fußball-Weltmeisterschaft 2014 in Brasilien. Dabei werden Strukturdaten und die 
traditionelle Marketing-Strategie von Nike beleuchtet, um so die Ambush-Marketing 
Strategie zu explizieren. Abschließend werden Erfolgsfaktoren und Handlungs-
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In der heutigen erlebnisorientierten Gesellschaft schließen sich Menschen mit ähnli-
chen Interessen und Werten zusammen um der Verfolgung von Veranstaltungen bei-
zuwohnen und anschließend zu diskutieren. Unternehmen erkannten diese 
Begeisterung schnell und versuchen somit das Ereignis zu nutzen indem sie eigene 
Marken inszenieren und ihre Produkte mit einer Verbindung zum Event bewerben. Vor 
allem Sportgroßveranstaltungen bieten eine starke Werbeplattform und sehr hohe 
Reichweiten, da diese von einer Vielzahl von Personen auf der ganzen Welt verfolgt 
werden. Für Unternehmen ist es wichtig, sich von anderen Marktteilnehmern auf einer 
kommunikativen Ebene abzuheben, da der Alltag von der Reizüberflutung und kaum 
unterschiedlichen Produkten der werbetreibenden Wirtschaft geprägt ist. Menschen 
werden gelangweilt von konstanter und unveränderter Werbung. Eine Sportgroßveran-
staltung (SGV), wie die FIFA Fußball-Weltmeisterschaft stellt den Unternehmen die 
Möglichkeit aktuelle Sachverhalte mit der Werbung zu verknüpfen. Weltverbände offe-
rieren Sponsorschaften um die reichweitenstarke Veranstaltung als Werbeplattform 
international nutzen zu können. Die FIFA bot zur WM 2014 in Brasilien jedoch nur eine 
begrenzte Anzahl an Plätzen an. Anderen Unternehmen, die sich keine Sponsorschaft 
leisteten, sollte es demnach untersagt sein eine Verbindung aufzubauen oder mit der 
WM zu werben. Die anderen Unternehmen blieben allerdings nicht tatenlos, denn seit 
dem Aufkommen von Ambush-Marketing in den 80er Jahren können auch Nicht-
Sponsoren von Sportgroßveranstaltungen profitieren. Dabei steht die einfache Asso-
ziation mit dem Event nicht mehr im Mittelpunkt. Unternehmen wollen mit ihren Maß-
nahmen die Sponsoring-Wirkung provokant schwächen oder sogar selbst als Sponsor 
wahrgenommen werden. Worauf die Veranstalter anfangs noch keine wirksame Ant-
wort wussten, konnten sie bis heute durch eine Vielzahl von Regularien und juristi-
schen Konsequenzen unterdrücken, um ihre Sponsoren zu schützen. Dabei stellt sich 
die Frage, ob und wie Ambush-Marketing heute in der Regelungswut der Weltverbände 
eine zulässige Möglichkeit bietet, um bei Sportgroßveranstaltungen erfolgreich zu par-
tizipieren ohne dabei den Veranstalter finanziell zu unterstützen. 
Der Sport offeriert ein hohes Potential um Marketingkampagnen zu platzieren. Ziel der 
Arbeit ist es somit Ambush-Marketing als wesentlichen Bestandteil im Sportmanage-
ment zu präzisieren. Die Guerilla-Maßnahme wird mit dem Einsatz von Marketing mit 
dem Sport veranschaulicht. Dabei soll der Unterschied zum Event-Marketing und 
Sport-Event-Sponsoring expliziert werden um einer Verwechslung mit diesen Kommu-
nikationsformen vorzubeugen.  
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Ambush-Marketing wird aus der Sicht der werbetreibenden Unternehmen, als auch aus 
der Perspektive der Veranstalter und ihren Sponsoren verdeutlicht und charakterisiert. 
Dabei gibt die Arbeit wieder, was Unternehmen bewegt Ambush-Marketing in die Kom-
munikationspolitik zu integrieren und auf Event-Sponsoring zu verzichten. 
Dem Leser wird der signifikante Zusammenhang zwischen dem Sport und dem Marke-
ting vermittelt, um die unterschiedlichen Möglichkeiten aufzuzeigen, den Sport auf 
kommunikativer Ebene zu nutzen. Bezogen auf das Ambush-Marketing werden Verän-
derungen und Einflüsse auf diese Branche aufgezeigt und abschließend Erfolgsfakto-
ren und Handlungsempfehlungen ausgesprochen, die dem erfolgreichen Einsatz dieser 
Marketing-Form dienen sollen. 
Kapitel zwei beinhaltet alle hinreichenden Informationen, die der Hinführung zum 
Hauptkapitel dienen sollen. Aktuelle Strukturdaten des Sports werden dargelegt und 
Sportmarketing von verschiedenen Perspektiven betrachtet und definiert. Weiterfüh-
rend wird Event-Marketing in seiner Form als innovatives Kommunikationsinstrument 
beschrieben und vom Sport-Event-Sponsoring abgegrenzt. Die Ziele beider Instrumen-
te werden herausgearbeitet und miteinander verglichen. 
In Kapitel drei werden das Aufkommen und die aktuelle Begriffsbestimmung von Am-
bush-Marketing aufgeführt. Dabei wird die Marketing-Form nicht nur in das Guerilla-
Marketing eingeordnet und von anderen Maßnahmen abgegrenzt, sondern auch die 
Methoden wiedergegeben, welche die direkte, indirekte und destruktive Partizipation 
bei Sportgroßveranstaltungen nahe legt und der Inszenierung dient. Abschließend zu 
diesem Kapitel erfolgt eine Gegenüberstellung von Ambush-Marketing und Sport-
Event-Sponsoring, um die Vor- und Nachteile der beiden Marketing-Formen aufzuzei-
gen. 
Die theoretischen Ausführungen werden im nachfolgenden Kapitel anhand eines Bei-
spiels aus der Praxis behandelt. Ambush-Maßnahmen von Nike bei der FIFA Fußball-
Weltmeisterschaft 2014 in Brasilien werden dabei dargestellt und bewertet. Das Am-
bush-Marketing dieses Unternehmens soll als wirksames Beispiel dienen, Sportgroß-
veranstaltungen als aktuelle Sachverhalte mit der Kommunikationspolitik zu verbinden, 
um bei den Rezipienten einen ausschlaggebenden Eindruck neben den offiziellen 
Sponsoren zu hinterlassen. 
Die Arbeit wird in Kapitel fünf mit den Erfolgsfaktoren, die aus Theorie und Praxis her-
ausgearbeitet werden, abgeschlossen. Dabei werden Handlungsempfehlungen für Un-
ternehmen und den erfolgreichen Einsatz von Ambush-Marketing abschließend 




2.1 Internationale und nationale Strukturdaten des Sports 
Unzählige Marken und Produkte sind in der heutigen Zeit von sportlichen Attributen, 
wie z.B. Dynamik, Jugend oder Leistung geprägt. Diese positiven Attribute wollen Un-
ternehmen mit Hilfe von Sponsoring oder anderen Kommunikationsinstrumenten nut-
zen. Denn oft fehlt dieser sportliche Charakter mit dem Unternehmen, Marken oder 
Produkte in Verbindung gesetzt werden möchten (vgl. Huber/Matthes/Dreckmeier/ 
Schunk 2008, 8). Sie wissen, dass der Sport nicht nur deutschlandweit, sondern auch 
weltweit eine hohe Anziehungskraft hat. 35 Prozent der Deutschen treiben regelmäßig 
Sport. Unregelmäßig tun dies ebenfalls 35 Prozent und nur 30 Prozent geben an 
Sportverweigerer zu sein (vgl. Hermanns/Riedmüller 2011a, 6). Daraus wird ersichtlich, 
was für einen angesehenen Stellenwert der Sport in der Gesellschaft bekommen hat. 
Diesen Stellenwert, wie auch die Anziehungskraft des Sports wollen Unternehmen ge-
brauchen um Bekanntheit, Engagement und Image von Marken und Produkten in der 
Öffentlichkeit zu präsentieren.   
Neben zahlreichen Wirtschaftsunternehmen, die viel Geld investieren, um bei sportli-
chen Großveranstaltungen mit klassischer Werbung, Sponsoring oder anderer Kom-
munikationspolitik mit dem Sport werben zu dürfen, müssen auch Medien, 
insbesondere öffentlich rechtliche sowie private TV-Sender ihre Einschaltquoten gene-
rieren. Seitdem 1984 das duale Rundfunksystem in Deutschland eingeführt wurde (vgl. 
Trosien 2012, 91), haben auch die privaten Sender schnell erkannt, wodurch sich am 
meisten Einschaltquoten generieren lassen – dem Sport (vgl. W&V 2011, 60). Die 
Übertragungsrechte haben bis heute Kosten von bis zu rund 200 Millionen Euro für 
eine SGV erreicht. Den TV-Sendern bleibt fast nichts mehr anderes übrig als für meh-
rere Millionen Euro die Übertragungsrechte zu kaufen um den Kunden zu faszinieren. 
Allein für die Fußball-WM 2014 in Brasilien zahlten ARD und ZDF zwischen 150 und 
180 Millionen Euro, was für die öffentlich Rechtlichen, nur mit Werbemitteln, kaum refi-
nanzierbar ist (vgl. Sport Bild 2014, 14). Auf internationaler Ebene können die Veran-
stalter mit Sportgroßveranstaltungen und dem Verkauf von Rechten stark profitieren, 
denn jede Nation will ihre Mannschaft sehen und anfeuern. Egal, ob IOC, FIFA oder 
UEFA. Alle drei Veranstalter der meist bekannten und faszinierenden Sportereignisse 
der Welt (vgl. Nufer 2010a, 13) verbuchten in den letzten Jahren Einnahmen in Milliar-
denhöhe (vgl. Wassmann 2014). Den größten Teil davon konnten sie ausschließlich 
durch den Verkauf von Übertragungs- und Sponsoring-Rechten generieren. Die Preise 
für diese Rechte wuchsen über die Zeit stetig an. Während das IOC beispielsweise im 
Jahr 1992 noch 630 Millionen US-Dollar mit der Vermarktung von TV-Rechten bei den 
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Olympischen Sommerspielen einnahm, stieg der Preis über die Jahre bis 2012 auf 
über 2,5 Milliarden US-Dollar (vgl. Statista 2015a). Auch Sponsoren investieren immer 
mehr Geld. Das weltweite Umsatzvolumen im Bereich Sportsponsoring von 19,65 Milli-
arden Euro im Jahr 2006 erhöhte sich laut der internationalen Wirtschaftsprüfungsge-
sellschaft Pricewaterhouse Coopers bis 2014 auf die Rekordsumme von 33,47 Mrd. 
Euro (vgl. Sport Bild 2014, 7). 
Doch nicht nur international sondern auch national verschärft sich der Kampf um die 
Rechte am Sport. Vor allem im Fußball, dem beliebtesten Sport der Deutschen (vgl. 
Statista 2015b) werden wieder Umsatzrekorde aufgestellt. Die 18 Clubs der Bundesliga 
haben den zehnten Umsatzrekord in Folge verzeichnen können. 2001/2002 lag dieser 
noch bei 1,04 Milliarden Euro, aus denen mittlerweile 2,45 Milliarden Euro geworden 
sind. 12,9 Prozent mehr als zum Vorjahr (vgl. Pfennig 2015, 6). Dies liegt jedoch auch 
zu einem großen Teil an den gestiegenen Medieneinnahmen (rund 16 Prozent). Die 
Rechte der Bundesliga, welche sich in den letzten Jahren als zuschauerstärkste Liga in 
Europa entwickelt hat (vgl. RP Online 2015), verkaufen sich so gut, dass Unterneh-
men, die davon profitieren wollen, entweder zahlen oder ihren Bekanntheitsgrad auf 
einem anderen Weg der Kommunikationspolitik steigern müssen. 
 
2.2 Sportmarketing – neuer Teilbereich der Marketingwissenschaft 
Der Sport ist für Unternehmen eine sehr attraktive Plattform geworden, um das Marke-
ting zu platzieren. Aus der marketingwissenschaftlichen Perspektive ist das Sportmar-
keting lediglich ein neuer Teilbereich der Marketinglehre. Da jedoch auch andere 
Teilbereiche als eigenständige Marketingdisziplinen gelten, ist es adäquat auch Sport-
marketing als eine spezielle und fast eigenständige Form des Marketings zu sehen 
(vgl. Bühler/Nufer 2013, 40; Pitts/Stotlar 2013, 82). 
Sportmarketing wird von Hermanns (vgl. Hermanns/Riedmüller 2011b, 42) und Freyer 
(vgl. Freyer 2011, 54) aus zwei verschiedenen Sichtweisen betrachtet. Die eine Sicht-
weise setzt sich mit dem Marketing im Sport auseinander, wobei sich die andere auf 
das Marketing mit dem Sport bezieht. Nach dieser Auffassung beinhaltet Sportmarke-
ting die ausführlichen Anwendungen der Grundsätze und Prozesse des Marketings auf 
Sportprodukte und Sportdienstleistungen, sowie das Marketing von Unternehmen die 
mit der Nutzung des Sports auch sportnahe und sportferne Marken und Produkte be-
werben wollen (vgl. Nufer/Bühler 2013a, 8). Unter Sportmarketing kann somit der Ein-
satz von Marketing für Produkte und Dienstleistungen, die direkt mit dem Sport 
zusammen hängen, verstanden werden. Darüber hinaus auch die Vermarktung von 
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sportfernen Marken und Produkten, welche den Sport als kommunikative Brücke zum 
Kunden nutzen. 
Um vorrausgegangene und nachfolgende Erläuterungen anschaulich wiederzugeben, 
dient die folgende Abbildung als Visualisierungshilfe des Sportmarketing-Modells: 
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2.3 Marketing im Sport 
In der Sportbranche entwickelte sich das Marketing-Management von Organisationen 
und Unternehmen zur Vermarktung von Sportprodukten an Sportler und Sportinteres-
senten (Personen und Institutionen). Hierzu werden die grundsätzlichen betriebswirt-
schaftlichen Marketing-Methoden, wie beispielsweise Product, Price, Place und 
Promotion von verschiedenen Organisationen des Sports angewendet, um den aktiven 
und passiven Sport-Konsumenten (Sportler und Sportinteressenten), wie auch den 
Sport-Investoren (z.B. Staat, Sponsoren) eine Sportart greifbar zu machen und sie da-
für zu begeistern (vgl. Freyer 2011, 54). Der Sport an sich, wie auch die Sportprodukte 
einer Sportart besitzen solch individuelle Charakteristika, dass sie Emotionen beim 
Kunden auslösen. Er befindet sich hierbei in einer für ihn angenehmen Atmosphäre, in 
der er ungestört seinen Interessen nachgehen kann. Kernprodukt (z.B. Spiel, Veran-
staltung) und Produkterweiterungen (z.B. Merchandising, Rechte) sollen sich darüber 
hinaus der Bedürfnisbefriedigung der Rezipienten widmen (vgl. Bühler/Nufer 2013, 43). 
Der Sportmarkt grenzt sich zu anderen Wirtschaftsmärkten ab, denn innerhalb dieses 
Marktes wird primär zwischen einem Sportlermarkt (aktiver Sportkonsum) und einem 
Zuschauermarkt (passiver Sportkonsum) unterschieden. Besonderheiten, wie der 
Wettbewerb in der sich die Sportclubs im Ligaspielbetrieb messen, haben meist kar-
tellähnliche Eigenschaften (z.B. Regeln des Wettbewerbs oder Anzahl der Produzen-
ten/Clubs) und sind in jedem anderen Wirtschaftsmarkt illegal. Der Sportmarkt bietet 
jedoch auch andere Besonderheiten. Hierzu zählt die Kooperenz, welche sich aus den 
Worten Kooperation und Konkurrenz zusammensetzt. Sie stellt die gegenseitige Zu-
sammenarbeit und Abhängigkeit der Konkurrenten für ein spannendes Spiel (das Pro-
dukt) dar (vgl. Mazurkiewicz/Thieme 2012, 141). Fans spielen im Sport ebenfalls eine 
übergeordnete Rolle. Sie werden als „Prosumenten“ bezeichnet, was sich aus den 
Worten Produzent und Konsument bildet. Unter diesem Begriff wird die Doppelrolle der 
Fans im Stadion verstanden. Einerseits machen sie die Stimmung im Stadion, wodurch 
sie sich als Teil des Vereins präsentieren und die eigene Mannschaft anfeuern. Ande-
rerseits sind sie auch Botschafter der Unternehmen, die Sponsoring für den Verein 
betreiben und somit deren Marken distribuieren (vgl. Welling 2005, 502). Weiterführend 
prägen die Konzentration auf den sportlichen Erfolg, die öffentliche Wahrnehmung, 
unvorhersehbare Ereignisse, Leidenschaft und Emotionen den Sportmarkt, wie auch 





2.4 Marketing mit Sport 
Der Sport etablierte sich in den letzten Jahrzehnten nicht nur deutschlandweit sondern 
auch weltweit als eine der beliebtesten Nebenbeschäftigung. Doch nicht nur bei den 
aktiven und passiven Sportkonsumenten rückt er immer mehr in den Mittelpunkt. Auch 
für Unternehmen, welche die kommunikativen Inhalte des Sports für Marken, Produkte 
und Einschaltquoten nutzen wollen, wurde diese Plattform immer attraktiver (vgl. 
Nufer/Bühler 2013d, 595). Vor allem in der Sport-Werbung, der Implementierung von 
Sport-Marketing-Events oder beim Sportsponsoring wird der Sport als Hilfsmedium von 
meist sportfremden Unternehmen genutzt, um mit den positiv belegten Imagewerten 
branchenfremde Produkte und Dienstleistungen besser verkaufen zu können (vgl. 
Hermanns/Riedmüller 2011b, 42). Der Effekt des Imagetransfers von bestimmten Spor-
torganisationen oder Testimonials erreichte bei den Unternehmen und Sportkonsumen-
ten Nachwirkung und Erinnerung, sodass das Marketing mit dem Sport in vielen 
großen Unternehmen inzwischen schon beinahe unverzichtbar in der Kommunikati-
onspolitik integriert ist. Hierunter werden Partnerschaften von Unternehmen mit Sport-
clubs oder Vereinen, Werbe- oder Sponsoring-Aktivitäten bei Veranstaltungen, 
Vereinen und Testimonials oder andere Instrumente der Kommunikation verstanden, 
um  Bezug zum Sport herzustellen. Auch der Einsatz von Ambush-Marketing, mit dem 
sich die vorliegende Arbeit im weiteren Verlauf beschäftigt, ist in vielen Unternehmen 
eine Alternative zu einer teuren Sponsorschaft. Denn hier wollen sogenannte Am-
busher durch Kommunikationsmaßnahmen dem Rezipienten eine Verbindung zu ei-
nem speziellen Event symbolisieren, ohne jedoch legale Vermarktungsrechte oder 
Lizenzen erworben zu haben (vgl. Nufer 2010a, 31). Die Unternehmen bewegen sich 
hier auf einem schmalen Grat zwischen unzulässigem und rechtlichem Marketing. 
 
2.5 Event-Marketing im Sport 
2.5.1 Sportgroßveranstaltungen 
Hinsichtlich des weiteren Verlaufs dieser Arbeit sollte es zur Klärung einiger Begriffe 
kommen um diese Definitionen klar in der Struktur des Textes zu verankern um keine 
Verwechslungen zu verursachen. 
Der Begriff Event kommt aus dem englisch sprachigen Raum und kann mit Veranstal-
tung oder besonderes Ereignis wiedergegeben werden. Eine Veranstaltung bietet mit 
seiner Einzigartigkeit Abwechslung zum Alltag, da sie mit einem episodenhaften Span-
nungsbogen (Anfang, Höhepunkt und Schluss) die Teilnehmer aktiv einbindet. Diese 
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erfahren durch das Gemeinschaftsgefühl mit anderen Teilnehmern eine positive Emo-
tionalisierung. Werden bei solchen inszenierten Ereignissen im Rahmen von Marke-
tingmaßnahmen Marketingziele verfolgt, so ist die Rede von einem Marketingevent. 
Ein Marketingevent ist somit eine besondere Veranstaltung, die multisensorisch für 
ausgewählte Rezipienten vor Ort erlebbar gemacht wird und als Plattform zur Unter-
nehmenskommunikation dient (vgl. Bagusat 2013, 497). Den Rezipienten sollen unter-
nehmens- oder produktbezogene Kommunikationsinhalte erlebnisorientiert vermittelt 
werden. Er kann das Unternehmen bzw. die Marke dadurch mit mehreren Sinnen erle-
ben (vgl. Bruhn 2014, 973). Marketingevents sollen so einen Beitrag zur Zielerreichung 
leisten und werden infolgedessen von anderen erlebnisorientierten Veranstaltungen 
abgegrenzt (vgl. Hermanns 2010, 20). Vor allem Veranstaltungen in Verbindung mit 
dem Sport haben bei den Unternehmen einen hohen Stellenwert, da sich heutzutage 
so viele Menschen damit auseinandersetzen und Gefallen daran finden den Sport aktiv 
oder auch nur passiv zu konsumieren (vgl. Nufer/Bühler 2013c, 294; Her-
manns/Riedmüller 2011a, 6). 
Eine Sportveranstaltung von einer Sportgroßveranstaltung zu unterscheiden ist nicht 
immer leicht. Aus diesem Grund haben sich mehrere Autoren mit dieser Frage kritisch 
auseinandergesetzt. Hierzu wurden aktuelle sportliche Großveranstaltungen in 
Deutschland analysiert und in vier Kategorien und jeweils drei Stufen unterteilt: Zu-
schauerzahl (bis 10.000 – 10.000 bis 100.000 – über 100.000). Aktivenzahl/ 
Staff/Medienvertreter (bis 500 – 500 bis 2.000 – über 2.000). Auswärtige Besucher und 
Aktive insgesamt (bis 5.000 – 5.000 bis 10.000 – über 10.000). Mediale Berichterstat-
tung (regional – national – international) (vgl. Schwark 2012, 318). Um als SGV zu gel-
ten, sollte mindestens in einer der vier Kategorien die zweite Stufe erreicht werden. 
Angesichts dieser Definition lassen sich nun Sportveranstaltungen zwischen der Zu-
schauerzahl, Zahl der Mitwirkenden, Teilnehmer- und Besucherzahl und der Medienbe-
richterstattung unterscheiden und in Kategorien unterteilen. Eine SGV sollte demnach 
entweder mindestens 10.000 Zuschauer, 500 Mitwirkende (Mitarbeiter, Medienvertre-
ter), 5.000 Teilnehmer/Besucher oder eine nationale Berichterstattung haben, um auch 
als sportliche Großveranstaltung angesehen werden zu können. 
 
2.5.2 Definition von Event-Marketing 
Event-Marketing gehört zu den innovativen Instrumenten der Kommunikationspolitik 
und kann somit integriert mit anderen Kommunikationsinstrumenten eingesetzt werden. 
Event-Marketing findet beispielweise in der Praxis Anwendung mit dem Verbund von 
Sportmarketing 9 
	  
Sponsoring-Aktivitäten oder Public Relations. Darüber hinaus wollen Unternehmen 
zwar die Zielgruppe direkt und persönlich mit ihrer Kommunikation ansprechen, jedoch 
nicht tatsächlich als Werbende oder Werbemaßnahme beim Rezipienten wahrgenom-
men werden (vgl. Esch/Krieger/Strödter 2009, 87). Um Event-Marketing allerdings 
ganzheitlich definieren zu können, müssen vorerst zwei unterschiedliche Perspektiven 
voneinander abgegrenzt werden. Marketing bei Veranstaltungen und Marketing mit 
Veranstaltungen. 
Von Marketing bei Veranstaltungen wird gesprochen, wenn Unternehmen bereits exis-
tierende und fremdorganisierte Veranstaltungen als Werbeträger für Botschaften nut-
zen, um potentielle Kunden oder Zielgruppen in dieser Umgebung kommunikativ 
anzusprechen. Inszeniert werden diese Veranstaltungen allerdings allein von professi-
onellen Veranstaltern. Diese Werbeplattform ist somit eine besondere Art von Sponso-
ring und wird als Event-Sponsoring bezeichnet. Dieses Instrument wird im nächsten 
Kapitel angelehnt behandelt (vgl. Nufer/Bühler 2013c, 297). 
Die zweite Sichtweise, Marketing mit Veranstaltungen, bezieht sich auf die Durchfüh-
rung selbst initiierter Veranstaltungen von Unternehmen um diese als Kommunikati-
onsplattform für Marken und Produkte zu nutzen. Hierbei soll diese künstlich erstellte 
Markenwelt für den Rezipienten erlebbar gemacht werden und eine emotionale Bin-
dung an die Marke erzeugen (vgl. Nufer/Bühler 2013c, 297).  
Event-Marketing ist ein eigenständiges Kommunikationsinstrument, das, mit sinnvoller 
Integration in die Unternehmenskommunikation, zur Generierung von Events dient. 
Event-Marketing wird von Nufer (Nufer 2011, 22) folgendermaßen definiert: „Event-
Marketing ist ein interaktives sowie erlebnisorientiertes Kommunikationsinstrument, 
das der zielgerichteten, zielgruppen- bzw. szenenbezogenen Inszenierung von eigens 
initiierten Veranstaltungen sowie deren Planung, Realisation und Kontrolle im Rahmen 
einer Integrierten Unternehmenskommunikation dient.“ Mit Event-Marketing lassen sich 
Erlebniswelten schaffen, welche zielgruppenspezifisch ausgerichtet sind und einen 
Dialog zwischen Rezipienten und Unternehmen eingehen. Mit dem Prozess von Analy-
se, Strategie, Taktik und Kontrolle (vgl. Kreyher 2015, 31) lassen sich Unternehmens-
ziele nicht nur festlegen sondern auch realisieren. 
 
2.5.3 Abgrenzung zum Sport-Event-Sponsoring 
Sportsponsoring hob sich in den letzten Jahren immer mehr von anderen Sponsoring-
arten, wie beispielsweise dem Mediensponsoring, dem Kultursponsoring oder dem 
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Publicsponsoring ab (vgl. FASPO 2010, 7). Mit 2,8 Milliarden Euro, die in Deutschland 
im Jahr 2012 in Sportsponsoring investiert wurden nimmt der Sport gegenüber den 
anderen Sponsoringarten über die Hälfte des Gesamtvolumens (4,4 Milliarden Euro) 
ein (vgl. Kruse-Anyaegbu 2014). Der Sport genießt in Deutschland einen solch hohen 
Stellenwert, dass immer mehr Unternehmen diesen für sich nutzen wollen und Sponso-
ring in den Kommunikationsmix aufnehmen.  
Sportsponsoring gilt als eine Art des Sponsorings und ist ein integratives Instrument 
der Kommunikationspolitik. Vor allem in Verbindung mit PR wird Sponsoring sehr oft 
eingesetzt (vgl. Hermanns 2010, 22). Sportsponsoring durchläuft ebenfalls den Pro-
zess von Analyse, Strategie, Taktik und Kontrolle, um Synergie und Affinität (Sponso-
ring-Fit) von Sponsor und Gesponsertem zu gewährleisten (vgl. Nufer/Bühler 2013b, 
265). Darüber hinaus gilt Sportsponsoring als eine Form des sportlichen Engagements 
von Unternehmen, bei dem Einzelsportler, Sportmannschaften, Vereine, Sportstätten, 
sportübergreifende Verbände, Sportorganisationen oder Sportveranstaltungen, vertrag-
lich vereinbart, unterstützt werden. Unternehmen wollen so eine Imagetransferwirkung 
im Hinblick auf (interne und externe) Marketing- und Unternehmenskommunikations-
ziele erreichen (vgl. Bruhn 2010, 80). Im Sinne des Sponsorings soll sich demnach ein 
gegenseitiger Leistungskreislauf entwickeln, welcher durch die Medien unterstützt wird. 
Im Sinne einer Win-Win-Situation wollen beide Beteiligten den größtmöglichen Nutzen 
aus dieser Partnerschaft ziehen. Da sich jedoch das Sportsponsoring von Einzelperso-
nen oder Vereinen immer mit dem sportlichen Erfolg und dem Image dieser Teilnehmer 
auseinandersetzt, bestehen hier mögliche Risiken eines Erfolgs- oder Imageeinbruchs. 
Aus diesem Grund greifen Unternehmen vermehrt auf Sport-Event-Sponsoring zurück 
um diesem Unterfangen entgegenzuwirken (vgl. Nufer/Bühler 2013b, 279). Sie haben 
hier nicht nur die Möglichkeit einer Transferwirkung durch den Sport, sondern können 
auch die positive Atmosphäre bei der Veranstaltung und das (sportliche) Image der 
Veranstalter übertragen. Durch das große Zuschauerinteresse bei Sportgroßveranstal-
tungen können Unternehmen mit dem Erwerb von Markenlizenzen als Partner der Ver-
anstaltung auftreten und das Marketingpotential in der Umgebung der Veranstaltung 
voll ausnutzen. 
Da bei Sport-Event-Sponsoring lediglich auf die Partizipation bei Veranstaltungen und 
nicht auf die regelrechte Planung und Implementierung eigens initiierter Events abge-
zielt wird, um eine selbst kreierte Erlebnis- und Markenwelt zu schaffen, wird somit der 
Unterschied deutlich und beide Kommunikationsinstrumente können klar voneinander 
abgegrenzt werden (vgl. Bruhn 2014, 1017). 
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2.5.4 Strategische Ziele von Event-Marketing 
Event-Marketing hat neben den übergeordneten ökonomischen Marketingzielen, wie 
Absatz, Umsatz, Gewinn und Marktanteil (vgl. Kreyher 2015, 14), auch individuelle 
psychologische und kommunikative Ziele, die zur Erreichung der ökonomischen Ziele 
einen wesentlichen Anteil leisten. Doch um die nachhaltigen psychologischen Ziele 
realisierbar zu machen werden wiederum finanzielle Mittel benötigt, wodurch eine ge-
genseitige Wechselbeziehung entsteht. Diese Ziele lassen sich durch die Eigenschaf-
ten von Event-Marketing verständlich definieren und darlegen.  
Von Nufer (Nufer/Bühler 2013c, 301) und Meffert (Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 
680) wird vorweg die Emotionalisierung der Zielgruppe als „Oberziel“ von Event-
Marketing definiert. Der Kunde tritt hierbei in eine Erlebnis- und Markenwelt ein, in der 
Informationen und Wissen über ein Unternehmen, eine Marke oder ein Produkt in einer 
erlebnisorientierten Form präsentiert wird. Die Bekanntheit einer Marke lässt sich durch 
die Reichweite und Berichterstattung erhöhen. Ein Image lässt sich aufbauen, verbes-
sern oder modifizieren, wenn Emotionen beim Kunden ausgelöst werden. Die Veran-
staltung prägt sich ins Gedächtnis der Rezipienten ein. In dieser Erlebniswelt will das 
Unternehmen seine Marke integrieren, um sie ebenfalls auf eine bestimmte Art und 
Weise im Gedächtnis zu verankern (vgl. Bruhn 2014, 990; Meffert/Burmann/Kirchgeorg 
2015, 681).  
Durch einen Dialog zwischen Kunden, Meinungsführer und Medienvertreter mit dem 
Unternehmen lassen sich Glaubwürdigkeit und Vertrauen aufbauen. Somit entwickelt 
sich eine gute Beziehung zwischen diesen Beteiligten. Darüber hinaus kann mit der 
Beeinflussbarkeit und Kommunikationswirkung von Veranstaltungen der Direktverkauf 
gefördert werden, indem das Produkt präsentiert wird. Auch die Mitarbeiter können bei 
Veranstaltungen integriert werden. Für sie hat solch ein Event ebenfalls einen außer-
ordentlichen Charakter, wodurch die Motivation mit der Teilnahme verbessert werden 
kann (vgl. Nufer/Bühler 2013c, 301).  
Diese Ziele werden mit dem Einsatz von Event-Marketing verfolgt. Werden sie den 
Zielen von Sport-Event-Sponsoring gegenübergestellt, können durchaus einheitliche 
Zielvorstellungen der beiden Instrumente aufgezeigt werden. Abbildung 2 veranschau-
licht diese zwei Zielvorstellungen und stellt die gegenseitige Wechselbeziehung zwi-
schen den psychologischen und den ökonomischen Zielen dar: 
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Abb. 2: Ziele von Event-Marketing und Sport-Event-Sponsoring (Eigene Darstellung) 
In der Abbildung lassen sich einheitliche Ziele der beiden Kommunikationsinstrumente 
feststellen. Beide Instrumente zielen auf die Aufmerksamkeit, den Bekanntheitsgrad 
wie auch die Imageaktualisierung ab. Auch der Aufbau und die Pflege von Beziehun-
gen soll mit den Instrumenten verbessert werden. Mit Event-Marketing lässt sich die 
Ausführung einer Veranstaltung steuern und kontrollieren. Jedes Unternehmen, wel-
ches Event-Marketing in den Kommunikationsmix aufnimmt sorgt somit selbst für den 
Ablauf und die Atmosphäre. Die Imagemodifikation lässt sich konsequenterweise bes-
ser steuern, als bei Sport-Event-Sponsoring, bei dem das Unternehmen keinen Ein-
fluss auf die Durchführung oder die Stimmung der Veranstaltung hat. Sponsoring hat 
zwar den Vorteil, dass sein Engagement nicht nur bei den Zielgruppen der Veranstal-
tung wahrgenommen wird, sondern auch die Zielgruppen über die Medien indirekt er-
reicht, jedoch mit höheren Streuverlusten zu rechnen ist. Außerdem gibt es bei 
größeren Veranstaltungen oder gar Sportgroßveranstaltungen immer mehrere Sponso-
ren, welche mit ihren Marken werben. Der Zuschauer wird also von allen Seiten mit 
unterschiedlichsten Marken regelrecht überschüttet, sodass die Speicherung einer be-
stimmten Marke im Gedächtnis sehr schwer fällt. Unternehmen, die Event-Marketing 
anwenden können selbst entscheiden, wer im Mittelpunkt der Veranstaltung steht. 
Meistens sind es die Marken vom Unternehmen selbst, denn diese sollen schließlich 
auch Früchte des angewandten Kommunikationsinstruments davontragen. Ob dazu 
noch Sponsoren akquiriert werden hängt folglich vom Veranstalter selbst ab. Doch hier 
kann dieser wiederum entscheiden, welche Sponsorschaften er für den Event eingeht 
und welche nicht.  
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Event-Marketing geht somit im Gegensatz zu Event-Sponsoring noch einen Schritt 
weiter. Beide Instrumente haben zwar die einen oder anderen einheitlichen Ziele, doch 
der Weg bis zur Erreichung der Ziele kann mit dem Einsatz von Event-Marketing mei-
nes Erachtens besser gesteuert und kontrolliert werden. Grundsätzlich lässt sich zu-
sammenfassen, dass Sponsoring und die Durchführung von Marketingevents durch 
ihre komplementäre Beziehung ein hohes Integrationspotenzial aufzeigen „und sie sich 
hinsichtlich der Erreichung von Kommunikationszielen, der Zielgruppenansprache so-
wie ihrer Emotionalität und Glaubwürdigkeit ergänzen und einander unterstützen kön-
nen“ (Hermanns 2010, 24). 
 
2.5.5 Markeninszenierung und Imagetransfer 
Event-Marketing kann im Rahmen der Markenführung sehr gut zur Erreichung der 
Marketingziele beitragen und somit die Durchsetzung der Markenidentität (Markenauf-
bau und -pflege) fördern (vgl. Hermanns 2010, 29). Diesbezüglich muss allerdings vor-
erst das Selbstbild der internen Zielgruppen, also die Markenpersönlichkeit 
(Charaktereigenschaften von Produkt/Unternehmen), das Markennutzenversprechen 
(Markendifferenzierung) und der Markenwert (Leitbild, Werte, Brand Belief) intern fest-
gelegt werden (vgl. Kreyher 2015, 26). Darüber hinaus müssen kommunikative Aspek-
te geklärt werden, um die Marke bei der Veranstaltung überzeugend und einheitlich im 
Gedächtnis der Zielgruppen zu positionieren. Damit ist das Fremdbild der externen 
Zielgruppen gemeint, welches das Markenimage bildet. Hierzu zählen von Zielgruppen 
zugeschriebene Persönlichkeitsmerkmale (Markenattribute), Markenerwartungen (funk-
tionale und symbolische Markennutzenassoziationen) und das Markenerlebnis (Mehr-
wert der Veranstaltung für Kunden). Markenidentität und Markenimage stehen sich 
gegenüber und bilden durch Korrelation eine Marke-Nachfrage-Beziehung (vgl. 
Kreyher 2015, 26; Preuß 2014, 19). Erst mit der Festlegung der Markenidentität und 
des Markenimage kann Event-Marketing zielgruppenorientiert und auf die Erreichung 
der Ziele angewendet und durchgeführt werden. Das Kommunikationsinstrument kann 
somit bei dem Aufbau und der Pflege einer Marke einprägsam und erlebnisorientiert 
dienen. 
Nur mit erfolgreicher Markenpositionierung und Event-Implementierung können positi-
ve Imageeffekte für die Marke zustande kommen. Der Imagetransfer ist demnach ab-
hängig von fachgemäßer Analyse, Strategie, Taktik und Kontrolle. Der Besucher betritt 
eine Veranstaltung vollkommen freiwillig und ist demnach auch positiv auf alle Eindrü-
cke ausgerichtet. Werden dann die vom Veranstalter beabsichtigten Emotionen ausge-
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löst und die Informationen über Marke oder Unternehmen aufgenommen, stehen be-
reits die grundlegenden und notwendigen Bedingungen für den geplanten Imagetrans-
fer. Zusammen mit der Affinität, also die synergetische Fügung von Event und Marke 
(hinreichende Bedingung) kann ein positives Image auf die Marke transferiert werden 
(vgl. Nufer/Bühler 2013c, 309). Dabei ist gemeint, dass die Marke eine gewisse Ver-
bindung zu dem spezifischen Event aufweisen sollte, um einer Verwirrung auf Seiten 
der Rezipienten zu vermeiden. Diese Verbindung sollte vom Kunden akzeptiert wer-
den. Ist die Veranstaltung nicht in der Lage Emotionen beim Konsumenten auszulösen 
oder der Teilnehmer keine Informationen über die Marke aufnimmt, ist ein Imagetrans-
fer nicht realisierbar. Falls jedoch Emotionen und Informationen vom Teilnehmer auf-
genommen wurden, allerdings kein Event-Marketing-Fit besteht, kann es zu 
verschiedenen Konsequenzen kommen; gar keine Imagewirkung, negative Imagewir-
kung oder doch positive Konditionierung. Diese positive Konditionierung ist allerdings 
von der Imagetransferwirkung abzugrenzen. Ein positiver Imagetransfer kann aus-
schließlich wahrgenommen werden, wenn die Veranstaltung positive Emotionen beim 
Rezipienten auslöst, er dazu die Information über die Marke oder das Unternehmen 
wahr- und aufnimmt und die Affinität des Events mit dem Unternehmen auch wirklich 
akzeptiert und eine Verbindung herstellen kann (vgl. Nufer 2010b, 103). 
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3 Ambush-Marketing 
3.1 Begriffserklärung und Definition 
Der Begriff Ambush oder to ambush findet Ursprung im englischsprachigen Raum, 
welcher mit Hinterhalt/Versteck oder sogar mit Angriff/Überfall aus dem Hinterhalt 
übersetzt werden kann. Seit den 80er Jahren wird dieser vermehrt mit dem Marketing 
in Verbindung gebracht, woraus sich das Ambush-Marketing als Aktivität in der Unter-
nehmenskommunikation entwickelte (vgl. Hamacher 2012, 437). Anwendung findet 
dieses noch junge Phänomen bei Veranstaltungen, wobei die größte Bedeutung im 
Rahmen von Sportgroßveranstaltungen liegt (vgl. Bruhn 2010, 107; Sachse 2010, 27).  
Ambush-Marketing wird eher als Aktivität oder Phänomen als ein Instrument der Mar-
keting-Kommunikation angesehen und kann heutzutage weltweit beobachtet werden. 
Verschiedene Autoren haben sich mit diesem Begriff auseinandergesetzt. Von Nufer 
(Nufer 2013, 80) wird Ambush-Marketing als „the practice by companies of using their 
own marketing [...] to give an impression of an association with the event audience, 
although the companies in question have no legal [...] marketing rights [...]. Thus, am-
bushers want to promote and sell products via an association with the event as official 
sponsor are allowed to do“ definiert. Bruhn (Bruhn 2010, 107) hingegen komprimiert 
seine Definition auf das Wichtigste: „Ambush Marketing ist die Ausrichtung von Kom-
munikations- und Marketingmaßnahmen von Unternehmen auf eine Sportveranstal-
tung, um eine kommunikative Wirkung bei bestimmten Zielgruppen zu erreichen, ohne 
eine offizielle Sponsorenstellung zu besitzen und eine Gegenleistung zu erbringen.“ 
Beide Definitionen zielen auf den Kommunikationserfolg bei (Sport-) Veranstaltungen 
ab, wobei Bruhn ergänzend die nicht existierende Gegenleistung, die das Sponsoring 
ausmacht, miteinbezieht. Angelehnt an diese und weitere Definitionen wird folgende 
Definition für diese Arbeit verwendet: Als Ambush-Marketing werden kommunikative 
Maßnahmen verstanden, die einer spezifischen Zielgruppe von Unternehmen eine 
Verbindung zu einer Sportveranstaltung signalisieren. Ohne offizielle und privilegierte 
Sponsorenrechte oder Gegenleistungen nutzen Unternehmen diese kommunikative 
Wirkung um so Produkte mit dem sportlichen Image einer Veranstaltung bewerben und 
verkaufen zu können (vgl. Nufer 2013, 80; Nufer/Bühler 2013e, 448; Bruhn 2010, 107).  
 
3.2 Rolle Ambush-Marketing in der Unternehmenskommunikation 
Marketingaktivitäten bei Sportgroßveranstaltungen nehmen in der Unternehmenskom-
munikation einen immer größer werdenden Stellenwert ein. Viele Unternehmen wollen 
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diese kommunikative Wirkung nutzen und gehen eine Sponsorschaft mit den Veran-
staltern ein. Doch die Plätze für eine Sponsorschaft bei einer SGV sind rar und die 
Preise stiegen mit zunehmender Bedeutung in den vergangenen Jahren, sodass sich 
nicht jedes Unternehmen eine Sponsorschaft leisten kann oder leisten will (vgl. Nufer 
2013, 81). Doch wer zur Zeit einer sportlichen Großveranstaltung werben will, kann die 
aktuellen und begeisternden Sachverhalte nicht ignorieren. So haben beispielsweise 
die Werbetreibenden schon Monate vor der Fußball-Weltmeisterschaft 2014 geworben 
und setzten zu Beginn an alles auf eine sportliche oder fußballerische Verbindung. 
Entweder wird eine Verbindung zum Großereignis zu dieser Zeit aufgebaut oder mei-
det die Zeit als Werbender gänzlich (vgl. W&V 2014). Es scheint als muss entweder 
der Werbeinhalt unbedingt mit der Veranstaltung in Verbindung gebracht werden oder 
besser gar keine Werbung zu dieser Zeit geschaltet werden, um nicht neben all den 
Ambushern und Sponsoren unterzugehen. Ob der Inhalt dieser Werbung jedoch ni-
veauvoll und kreativ kommuniziert wird, sei vorerst dahingestellt. Was jedoch einleuch-
tet ist, dass Ambusher genauso wie die Sponsoren und Partner der Veranstalter, die 
Anziehung und Atmosphäre nutzen wollen.  
Ambush-Marketing sollte nicht ausschließlich als konkurrenzorientierte Strategie ange-
sehen werden. Vielmehr wenden sich Ambusher der positiven Nutzung des Sports und 
den Sportgroßereignissen zu. Sie wollen eine Verbindung zwischen Sponsoring-
Subjekt (Sport-Event oder Athleten) und ihren Produkten schaffen (vgl. Bruhn 2010, 
107). Dazu entziehen sie den Sponsoren nicht nur einen Teil der legal erworbenen 
Kommunikationswirkung, indem sie eine Verschiebung der Aufmerksamkeit bewirken, 
sondern werden auch oft als offizielle Sponsoren von Sportlaien und Sportexperten 
wahrgenommen (vgl. Serviceplan 2015; Kletschke 2014). 
Mit zu vielen Konkurrenten auf einer Werbeplattform verliert die eigene Anzeige ihre 
Wirkung, denn der Rezipient wird regelrecht überladen, sodass ein Erinnerungseffekt 
ausbleibt. Ein Sponsoring-Engagement soll dem entgegenwirken, indem die Gespon-
serten ihren Sponsoren versichern, ausschließlich andere Partnerschaften mit Sponso-
ren eingehen, die nicht in derselben Branche werben. Somit können sich Unternehmen 
eine eigene Werbeplattform sichern und diese für direkte Konkurrenten blockieren. 
Doch mit dem Aufkommen des Ambush-Marketings konnten plötzlich auch Nicht-
Sponsoren von Kunden in Verbindung mit einer SGV wahrgenommen werden. Manche 
Kunden bringen nicht nur die Nicht-Sponsoren in Verbindung mit dem Event, sondern 
haben sogar Schwierigkeiten die Sponsoren von diesen zu differenzieren. 
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3.3 Einordnung in das Guerilla-Marketing  
Produkte unterscheiden sich heute nur noch zwischen Details. Dazu prägt Reizüberflu-
tung und homogene Werbung den Kommunikationsmarkt. Werbemacher müssen 
demnach darauf achten, wie sie sich von der Konkurrenz abheben. Unternehmen tre-
ten heut eher in einen Kommunikations- als in einen Produktwettbewerb. Somit reicht 
der Verweis auf neue Produkte oder Neuerungen an Produkten nicht mehr aus und 
Unternehmen müssen sich die Frage stellen, auf welchen kommunikativen Weg sie 
ihre Zielgruppen erreichen, wenn diese durch die Reizüberflutung weniger wahrneh-
men (vgl. Nufer 2010a, 20). Guerilla-Marketing kann dabei als eine unkonventionelle 
und meist kostengünstige Form des Marketings dienen, um diese auf einen besonde-
ren Weg zu erreichen. Der Begriff Guerilla ist spanisch und bedeutet kleiner Krieg. Zu-
rückzuführen ist dieser Ausdruck zur kubanischen Revolution mit Che Guevara, der mit 
seiner Kriegsführung, der „Guerilla-Taktik“, Überraschungsangriffe und Attacken aus 
dem Hinterhalt ausführte. Daraus entwickelte sich ab den 60er Jahren der werbetech-
nische Begriff Guerilla-Marketing (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, 12).  
„Guerilla Marketing is a body of unconventional ways of pursuing conventional goals. It 
is a proven method of achieving profits with minimum money“ (Levinson in Nufer 2010, 
21). Guerilla-Marketing soll Kunden auf unkonventionelle Weise ansprechen und mit 
einem möglichst geringen Einsatz von Mitteln eine große kommunikative Wirkung er-
zielen (Guerilla-Effekt: Verhältnis von Werbenutzen und -kosten). Hierzu bedienen und 
unterstützen Unternehmen verschiedene Instrumente der Kommunikationspolitik, um 
mit ihnen den Effekt der Überraschung und Einzigartigkeit hervorzurufen, sodass Kun-
den dazu animiert werden, mit anderen über diese Maßnahmen zu sprechen (vgl. Hut-
ter/Hoffmann 2013, 14; Krieger 2012, 14). Beim Guerilla-Marketing werden verschie-
dene Arten kategorisiert um Guerilla-Strategien voneinander unterscheiden zu können. 
Hierzu zählen Low-Budget, New Media und Out of Home Guerilla-Marketing. Low-
Budget Guerilla-Marketing wird vorzugsweise von kleinen oder mittelständischen Un-
ternehmen eingesetzt, welche mit kreativen Ideen ihre meist regionalen Zielgruppen 
effizient erreichen wollen. Vorwiegend nutzen diese das Trittbrettfahrerprinzip und grei-
fen oft auf Ambush-Marketing zurück (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, 31). Beim New Me-
dia wird virales Marketing und Guerilla Mobile unterschieden, wobei sich beide Formen 
mit der Weitergabe von Informationen im Schneeballsystem unter den Kunden be-
schäftigen. Einmal in Gang gesetzt soll sich die Botschaft selbstständig verbreiten. Out 
of Home Guerilla-Marketing findet in der unmittelbaren Umgebung der Konsumenten 
statt und greift aktuelle Themen provokant auf, um Produkte sympathisch und spekta-
kulär zu bewerben. Es wird zwischen Ambient-, Buzz-, Sensation- und Ambush-
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Marketing unterschieden. Ambient-Marketing bezieht die Umgebung der Rezipienten 
ein und wirbt dabei mit auffallenden Plakaten oder anderen Materialien (siehe Anhang 
Abb. 8). Von Buzz-Marketing wird gesprochen, wenn Botschaften oder Produkte durch 
persönliche Empfehlungen kommuniziert werden. Ein Meinungsführer kann dabei sehr 
hilfreich sein um dieser Form den Anstoß zu geben. Beim Sensation-Marketing insze-
niert ein Unternehmen eine Situation die Menschen in der Öffentlichkeit in eine außer-
gewöhnliche Situation bringen. Meist sind nur wenige eingeweiht, was den 
Überraschungseffekt stark im Gedächtnis verankert. Mit Hilfe des Internets sollen diese 
Formen noch besser verbreitet werden und die Steuerung unterstützen. Diese Maß-
nahmen und die dazugehörigen Unterarten lassen sich nicht immer eindeutig abgren-
zen. Dennoch unterstützen und ergänzen sie sich gegenseitig (vgl. Nufer 2010a, 25). 
Die verschiedenen und Unterarten werden in der folgenden Abbildung kategorisiert und 
dargestellt: 
Abb. 3: Guerilla-Marketing (vgl. Nufer 2010a, 25) 
In der Praxis werden die Formen Ambient-Marketing (kreativer Einsatz der Marke im 
direkten Umfeld der Konsumenten), Ambush-Marketing (bei Sportgroßereignissen), 
Mobile Guerilla (E-Mails, Nachrichten, Blogs, Linktausch, etc.) und virale Kampagnen 
am häufigsten von Unternehmen verwendet (vgl. Esch/Krieger/Strödter 2009, 96). Am-
bush-Marketing wird somit als eine Maßnahme des Guerilla-Marketings bezeichnet und 
bietet  eine Alternative zum Event-Sponsoring.  
 
3.4 Strategische Funktion von Ambush-Marketing 
3.4.1 Ziele von Ambush-Marketing 
Eine Sportveranstaltung werblich für die Unternehmenskommunikation zu nutzen bietet 
bisher drei verschiedene Möglichkeiten. Event-Marketing, welches mit eigens initiierten 
Veranstaltungen kommunikative Ziele verfolgt und übergeordnete Marketingziele un-
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und diese nutzt um (kommunikative) Unternehmensziele zu realisieren. Und das Am-
bush-Marketing, welches als Guerilla-Alternative zum Event-Sponsoring im gleichen 
Sinne die Veranstaltung nutzt, mit dem Unterschied, dass keine Sponsoring-Beziehung 
zwischen Veranstalter und dem Unternehmen besteht (vgl. Nufer 2010a, 39). 
Ambush-Marketing im Sport wendet sich ebenfalls wie Sport-Event-Sponsoring der 
Atmosphäre und dem Sportsgeist einer Sportveranstaltung zu. Beide Kommunikati-
onsmaßnahmen sind von ihrer Zielvorstellung ziemlich ähnlich und gleichen sich sogar 
in wesentlichen Punkten (vgl. Sachse 2010, 29). Wie im vorangegangenen Kapitel 
2.4.4 ersichtlich ist, werden beim Sponsoring primär nachhaltige psychologische Ziele, 
wie Aufmerksamkeit, Bekanntheit oder Imagetransfer angestrebt. Diese lassen sich 
jedoch nur mit finanziellen Mitteln infolge der Durchsetzung der ökonomischen Ziele 
realisieren. Unternehmen zielen beim Sport-Event-Sponsoring durch die Präsentation 
der Marke auf die Erhöhung des Bekanntheitsgrades ab. Sie wollen das Image des 
Sponsoring-Partners, wie auch die Stimmung und Atmosphäre des Events auf sich 
transferieren. Mit ihrem Engagement wollen sie somit das eigene Image verbessern, 
aufwerten oder modifizieren, indem sie ihre gesellschaftliche Verantwortung und den 
dabei ausgelösten Goodwill demonstrieren. Darüber hinaus können sie sich Wettbe-
werbsvorteile verschaffen und ihre Konkurrenz in diesem Umfeld blockieren oder 
Kommunikationsbarrieren umgehen. Auch die Kontaktpflege mit geladenen Gästen 
und den eigenen Mitarbeitern soll dadurch verbessert werden, um Verkaufsgespräche 
zu vollziehen oder die Motivation zu steigern (vgl. Bruhn 2010, 114).  
Ambush-Marketing greift mehrere von diesen Zielen auf. Auch hier werden ökonomi-
sche Ziele (Absatz, Umsatz, Gewinn, Marktanteil) verfolgt, welche durch die Wechsel-
wirkung mit den nachhaltigen psychologischen Zielen besser erreicht werden können. 
Die Guerilla-Maßnahme zielt hier genauso wie das Sport-Event-Sponsoring auf Auf-
merksamkeit, nachhaltige Bekanntheit, Aktualität und Imagetransfer ab. Auch konkur-
renzorientierte Zielvorstellungen werden verfolgt, die sich jedoch von den Sponsoring-
Zielen unterscheiden. Während beim Sponsoring die Blockade anderer Konkurrenten 
in der Umgebung oder auf der Werbeplattform angestrebt wird, visieren manche Un-
ternehmen mit Ambush-Marketing die destruktive Abschwächung des Sponsoring-
Effekts an und wollen den Sponsor entkräften (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 449). Dies 
kann soweit führen, dass Rezipienten nicht nur die Verbindung zum Event wahrneh-
men, sondern darüber hinaus Ambusher für offizielle Event-Sponsoren halten oder 
sogar mit diesen verwechseln. Nachfolgende Abbildung fasst die genannten Ziele von 
Ambush-Marketing zusammen und vergleicht sie mit den Zielen von Sport-Event-
Sponsoring: 
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Abb. 4: Ziele von Ambush-Marketing und Sport-Event-Sponsoring (Eigene Darstellung) 
 
3.4.2 Zielgruppen 
Sportgroßveranstaltungen werden von mehreren Interessengruppen verfolgt. Hierzu 
zählen unter anderem aktive und passive Sportler oder sogar Unternehmens- und Ge-
schäftspartner. Konsequenterweise können mit der Verwendung des Sports spezifi-
sche Zielgruppen von Unternehmen erreicht werden. Veranstalter räumen den 
Unternehmen durch Sponsoring-Plätze die Möglichkeit ein, bei ihren Veranstaltungen 
Marken oder Produkten zu bewerben, um mit den Zielgruppen auf dieser sportbasier-
ten Plattform zu kommunizieren. Da sich die Ziele von Sport-Event-Sponsoring und 
Ambush-Marketing allerdings sehr ähnlich sind, haben auch Ambusher ähnliche Ziel-
vorstellungen und Zielgruppen (vgl. Sachse 2010, 29).  
Ambush-Marketing wird durch die unautorisierte Nutzung von Events seit den 80er 
Jahren umstritten diskutiert und von vielen auch als „Schmarotzer-“ oder „Parasiten-
Marketing“ bezeichnet (vgl. Sachse 2010, 27). Auf der anderen Seite wird Ambush-
Marketing jedoch auch als intelligente Nutzung von aktuellen Sachverhalten bezeich-
net, welche die Unterscheidung zwischen Sponsor und Nicht-Sponsor immer schwerer 
macht. „[...] all this talk about unethical ambushing is [...] intellectual rubbish and pos-
tured by people who are sloppy marketers“ (Welsh in Nufer 2010, 31). 
Sportexperten fällt die Unterscheidung von Sponsoren und Ambusher leichter, wobei 
die Verwechslungsgefahr bei Sportlaien höher liegt (vgl. Kletschke 2014). Hier kommt 
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es allerdings auf das Auge des Betrachters an, inwieweit er das erkannte Ambush-
Marketing akzeptiert und für sympathisch oder schmarotzerartig hält. Demnach tendiert 
Ambush-Marketing mehr auf die Ansprache von Sportlaien, welche den Unterschied 
zwischen Sponsor und Ambusher nicht so schnell erkennen. 
 
3.4.3 Werte und Ethik 
Der Fair-Play Gedanke besitzt vor allem im Sport einen hohen Stellenwert. Nicht nur 
bei den Teilnehmern, sondern auch bei den Funktionären und Wirtschaftsunternehmen 
sollte dieser vertreten sein. Doch leider muss zugegeben werden, dass der Sport im-
mer mehr unter dem unfairen Spiel von allen Akteuren geprägt wird. Neben dem Do-
ping-Skandal bei der Tour de France, bei dem über die Hälfte der letzten 14 Toursieger 
gedopt hatten (vgl. Focus 2013, 1), dem Strafverfahren gegen die ehemaligen hoch-
rangigen FIFA-Funktionäre Texeira und Havelange, wegen illegaler Zahlungen von 
Schmiergeldern bei der Vergabe der Medienrechte (vgl. Banke 2013, 581) und den 
immer höher steigenden Preisen für Sponsoren (vgl. Mersch/Merx 2014), wird auch 
den Unternehmen das unfaire Spiel mit Ambush-Marketing vorgeworfen. Diese Form 
besitzt bei vielen Betroffenen den Charakter eines Trittbrettfahrer-Marketing (vgl. 
Sachse 2010, 27). Unternehmen sollten sich bei der Anwendung deshalb überlegen, 
ob diese Ambushing gegen keinen Unternehmensgrundsatz bezüglich der Werte oder 
Fairness zu anderen Unternehmen verstößt. Demgegenüber steht jedoch die Werbe-
Blockade, die möglicherweise direkte Konkurrenten mit einer Sponsorschaft aufbauen 
und zu durchbrechen gilt. Auch die Unterstützung von habgierigen Weltverbänden oder 
gedopten Sportlern stehen auf der gegenüberliegenden Seite und für die Anwendung 
von Ambush-Marketing, da die Werte von Unternehmen durch dieses Image genauso 
verletzt werden können. Ein Spiel das somit auf beiden Seiten mit Werten und Fair-
Play zu kämpfen hat, wenn man eine Verbindung zu einem Sportgroßereignis aufbau-
en will. Durch welches unsolidarisches Spiel der Sport allerdings mehr leidet, kann 
mittlerweile dementiert werden. Durch Ambush-Marketing bekommt das Sportmarke-
ting eher einen fanatischen Charakter, wodurch es zu mehr Kreativität und Innovatio-
nen verleitet wird. Das alleinige Präsentieren einer Marke durch Sportsponsoring reicht 
hier somit nicht mehr aus (vgl. Gehl 2013, 42). Die Veranstaltung oder der Sport an 
sich ist jedoch vielmehr durch die Skandale der Teilnehmer und Funktionäre gefährdet. 
Sportarten leiden auf jeden Fall darunter, da nicht nur die Medien von ihrer Berichter-
stattung abspringen, sondern sich auch Sponsoren aus ihrem Engagement zurückzie-
hen. Aus diesem Grund sollte Ambush-Marketing nicht nur von der einen Seite als 
„Schmarotzer-“ oder „Parasiten-Marketing“ angesehen werden, sondern auch als mög-
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liches neues innovatives Kommunikationsinstrument (vgl. Bruhn 2010, 107) betrachtet 
werden, welches dem Sportmarketing mehr Aufmerksamkeit und Nachhaltigkeit ver-
leiht und somit die Kommunikationswirkung kreativer gestaltet. Befürworter des Am-
bush-Marketing bezeichnen „Ambushing als legitime, kreative Kraft, die dem 
Sponsoringmarkt zu mehr Effizienz verhilft“ (Nufer/Bühler 2013e, 465). 
 
3.5 Operative Funktion von Ambush-Marketing 
3.5.1 Formen 
Die festgelegten Ziele die durch Ambush-Marketing realisiert werden sollen, lassen 
sich durch eine Kategorisierung der Anwendungsmöglichkeiten nicht nur effektiver er-
reichen, sondern auch besser unterscheiden. Drei Rubriken werden dabei unterschie-
den. Hierzu zählt das direkte Ambush-Marketing, welches schwerpunktmäßig produkt- 
und kommunikationspolitisch eingesetzt wird. Neben dieser Kategorie reiht sich das 
indirekte Ambush-Marketing ein. Diese Rubrik wird sowohl durch das genannte „Nut-
zen der Gelegenheit“ (Pechtl 2007, 8), als auch durch die Verknüpfung von aktuellen 
Kommunikationsmaßnahmen und Sonderfällen charakterisiert (vgl. Pechtl 2007, 3). Die 
dritte Kategorie, dominantes Ambush-Marketing fokussiert die aggressive Schwächung 
von offiziellen Sponsoren, um sich selbst in den Vordergrund zu stellen (vgl. Nufer 
2010a, 55). Abbildung 5 fasst diesen Aufbau von Ambush-Marketing zusammen: 
 
Abb. 5: Die Formen und Einsatzbereiche von Ambush-Marketing 
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Das direkte Ambush-Marketing orientiert sich produktpolitisch zunächst auf die unzu-
lässige Verwendung von Event-Marken. Ambusher versuchen eigene Produkte (z.B. 
Fanartikel, Souvenirs oder Kleidung) mit rechtlich geschützten Marken (Symbole, Be-
zeichnungen) zu versehen, was lediglich den Sponsoren oder Lizenznehmern vorbe-
halten ist (vgl. Pechtl 2007, 3). Auch liegt direktes Ambush-Marketing vor, wenn 
Unternehmen unautorisierte Event-Materialien verwenden. Ambusher nutzen hierbei 
eventaffine Dienstleistungen indem sie beispielsweise ohne Lizenzen darüber berich-
ten (im Rundfunk oder mit Filmen), Informationen darüber bereitstellen (z.B. Ergebnis-
se, Spielpläne) oder ferner sogar ihr gastronomisches Angebot in Verbindung mit der 
medialen Berichterstattung ohne Übertragungslizenz offerieren. All diese Fälle locken 
Kunden an mit denen sie ihren Umsatz steigern können (vgl. Nufer 2010a, 56). Die 
dritte produktpolitische Subkategorie bildet das unzulässige Cateringangebot auf dem 
Veranstaltungsgelände. Lebensmittelhersteller oder Caterer wollen ihre Dienstleistung 
an dem Ort des Geschehens zur Verfügung stellen und dadurch möglichst viel Umsatz 
generieren. Haben diese dafür jedoch keine Lizenzen, ist das ebenfalls eine Form von 
direktem Ambush-Marketing (vgl. Nufer 2010a, 57). 
Aus kommunikationspolitischer Sicht wollen viele Trittbrettfahrer die Aufmerksamkeit 
auf sich ziehen und das positiv besetzte Image transferieren, indem sie Werbung mit 
den Event-Marken machen. Sie bedienen sich hierbei der geschützten Event-Marken 
oder greifen auf Zeichen und Wörter des Gemeingutes zurück, um rechtliche Konse-
quenzen zu umgehen. Um beispielsweise mit der Fußball-Weltmeisterschaft 2014 in 
Verbindung zu treten, haben viele Unternehmen zu dieser Zeit mit dem Wortzeichen 
„Fußball-Weltmeisterschaft“ geworben (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 455). Doch auch das 
Simulieren einer Sponsorschaft soll auf kommunikativer Ebene den Rezipienten vor-
täuschen ein offizieller Sponsor zu sein. Entweder durch direktes Nutzen des Wortlau-
tes oder durch Maßnahmen oder Behauptungen, die dem Publikum suggerieren zum 
offiziellen Kreis der Sponsoren zu gehören. Neben der Simulation einer Sponsorschaft 
nutzen auch offizielle Sponsoren ihr Engagement aus, indem sie sich einer billigen 
Sub-Sponsor-Kategorie bedienen und diese überstrapazieren (vgl. Bruhn 2010, 108).  
Das indirekte Ambush-Marketing soll nicht direkt auf die Verletzung der Marken und 
Urheberrechte der Veranstalter und Sponsoren abzielen. Vielmehr steht die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten dabei im Vordergrund um Kommunikationsziele subtil zu 
erreichen. Differenziert wird bei dieser Kategorie nochmals zwischen Ambush-
Marketing by Intrusion und Ambush-Marketing by Association (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 
453; Sachse 2010, 36; Pechtl 2007, 3). Ersteres bedient sich der Gelegenheit indem 
Unternehmen diese nutzen und ihre Werbung auf dem Veranstaltungsgelände, im ge-
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ografischen oder medialen Umfeld der Veranstaltung platzieren. Hierbei wird versucht 
Produkte oder Marken auf dem Veranstaltungsgelände zu präsentieren damit diese 
von den Medien aufgegriffen werden. Um dem Besucherstrom überall präsent zu sein, 
wird ebenfalls sehr oft mit Plakaten und Flugzeugbannerwerbung am Veranstaltungsort 
geworben. Die Reichweite kann sich durch die Präsenz im medialen Umfeld und Public 
Relations noch erhöhen. Marken werden dabei auch gerne in Verbindung mit Testimo-
nials eingesetzt, wodurch sie beispielsweise während Interviews und Pressekonferen-
zen auf der Bekleidung oder sogar direkt am Körper platziert werden (siehe Anhang 
Abb. 9). Doch auch Programmsponsoring oder TV-Werbung während der Event-
Berichterstattung kann als Ambush-Marketing angesehen werden, wenn spezifisch im 
Umfeld von Sportgroßveranstaltungen gesponsert oder geworben wird und der Wer-
bende ein direkter Konkurrent zu einem der Event-Sponsoren ist (vgl. Bruhn 2010, 
108). Hierzu gehören jedoch auch Erbringungen von Dienstleistungen, die im Umfeld 
der SGV auf eine publikumswirksame Präsenz abzielen oder Produkteinführungen, 
welche das Ereignis als Gelegenheit nutzen um Produkte und Dienstleistungen neu auf 
den Markt zu bringen (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 457; Pechtl 2007, 8). 
Ambush-Marketing by Association wird nochmals weiter differenziert. Agenda Setting, 
das neben den zwei Sonderfällen Fun Ambushing und Philantropic Ambushing eine 
weitere Sparte bildet, stellt den kommunikativen Verbund von Ambush-Marketing-
Maßnahmen und einem aktuellen Ereignis dar (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 453). Aktuelle 
Sachverhalte der Veranstaltung können übernommen werden, indem das Image als 
kommunikationsstrategisches Leitmotiv verwendet wird und somit Aktionen vor, wäh-
rend und nach dem Ereignis mit diesem in Verbindung gebracht werden. Auch Ausstat-
ter von Mannschaften oder Einzelsportlern, können mit dem Event in Verbindung 
gebracht werden ohne offizieller Sponsor zu sein. Naheliegend ist ebenfalls die Wer-
bung mit Testimonials oder Prominenten, die an der Veranstaltung teilnehmen und 
dadurch die Marke oder das Produkt mit dem Image der Veranstaltung in Verbindung 
bringen (vgl. Pechtl 2007, 10). Doch nicht nur aktive Teilnehmer der SGV können als 
Imageüberträger oder Verbindungskomponente eingesetzt werden. Hat die Marke oder 
das Unternehmen nur einen fernen Bezug zum Sport, wollen aber trotzdem Bezug zu 
diesem oder dem Event aufbauen, werden auch Partnerschaften oder Kooperationen 
zu anderen sportnahen Unternehmen oder gar Sponsoren eingegangen um durch Drit-
te noch eine Abstrahlwirkung zu erfahren. Wer sich weder ein Ausrüstungs-Sponsoring 
und Partnerschaften mit Testimonials oder anderen Unternehmen leisten kann oder 
leisten will und wem das Risiko zu hoch ist rechtliche Konsequenzen bei einem fal-
schen Einsatz von Ambush-Marketing möglicherweise davonzutragen, kann immer 
noch mit der Event-Location werben. Viele Austragungsorte wie Gastgeberstädte oder 
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Gastgeberländer haben ebenfalls ein gewisses Ansehen, welches das Image der Ver-
anstaltung prägt (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 459). Ambusher haben beispielsweise bei 
der Fußball-WM 2014 ihre Produkte mit dem brasilianischen Flair und den Samba-
Rhythmen in Verbindung gebracht. 
Die zwei Sonderfälle bei indirektem Ambush-Marketing by Association bilden Fun Am-
bushing und Philanthropic Ambushing. Die Namen lassen es bereits erkennen, dass es 
sich bei diesen Formen um humorvolles und menschenfreundliches Ambush-Marketing 
handelt. Bei beiden Sonderfällen wollen die Ambusher ihre Zielgruppen auf eine be-
sondere Weise ansprechen.  
Ambush-Marketing wird mit dem Einsatz von Fun Ambushing durch amüsante aber 
dennoch einfallsreiche Marketing-Maßnahme angewandt. Durch diese Aktionen wollen 
sie nicht nur Verbindung zur SGV herstellen, sondern auch das Publikum und die Ziel-
gruppen auf eine ironische Weise erreichen, um sich so in die Köpfe der Rezipienten 
einzuprägen. Als Beispiel dient hier die Fluglinie Kulula, die zur Fußball-WM 2010 in 
Südafrika mit Billigflügen geworben hat. Mit der Ausnahme „Sepp Blatter darf mit uns 
umsonst fliegen“. Da der FIFA-Präsident dieses Angebot jedoch ablehnte meldete sich 
ein Hundebesitzer, welcher einen Hund Namens Sepp Blatter hatte und seinen Hund 
mitfliegen lassen wollte. Die Fluglinie zögerte nicht und verkündete: „Es ist offiziell: 
Sepp Blatter fliegt mit uns!“ (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 459).  
Philanthropic Ambushing will dagegen auf eine ganz andere Art und Weise Aufsehen 
erregen und eine Verbindung herstellen. Da das gemeinnützige Bestreben, einer guten 
Sache zu dienen, meist den Sponsoren zugeschrieben wird, haben sich auch Nicht-
Sponsoren überlegt, wie altruistische Motive verfolgt werden können und sich damit 
eine Verbindung zum Event aufbauen lässt (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 460). Spenden 
für gewisse Hilfsorganisationen im Austragungsland, Ernährungspartner von Mann-
schaften oder andere menschenfreundliche Aktivitäten, welche die Aufmerksamkeit auf 
den Ambusher lenken, können hier als Beispiele aufgeführt werden. 
Die dritte und letzte Kategorie von Ambush-Marketing bildet das Dominante Ambush-
Marketing. Mit einer destruktiven und provozierenden Methode wollen Ambusher den 
eigentlichen offiziellen Sponsor unwirksam machen und ausschalten, indem sie ihn in 
der Medienberichterstattung physisch mittels Testimonials verdecken. Sehr provokant 
wird es dazu, wenn Ambusher noch ihre eigene Marke darüberlegen (vgl. Nufer/Bühler 
2013e, 460). Eine effektive Methode, um nicht nur das offizielle Sponsoring unwirksam 
zu machen, sondern auch um das Publikum glauben zu lassen ein offizieller Sponsor 
der SGV zu sein.  
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3.5.2 Inszenierung und Durchführung 
Die Planung von Kommunikationsmaßnahmen baut die Aktivitäten von der Ausgangs-
situation her auf. Auch Ambush-Marketing sollte deshalb an einem Prozess von Analy-
se, Strategie, Taktik und Kontrolle (vgl. Kreyher 2015, 31) festhalten, um eine 
erfolgreiche Durchführung zu gewährleisten. Die Analyse beginnt mit der Feststellung 
der aktuellen Situation und warum sich Unternehmen in dieser Situation befinden. Eine 
Ermittlung von unternehmens- und produktbezogenen Stärken und Schwächen, sowie 
gesellschafts- und marktbezogene Chancen und Risiken helfen diese Ausgangssituati-
on auszubauen. Mit einer Markt- und Wettbewerbsanalyse können Unternehmen dar-
über hinaus durch Benchmarking herausfinden, was sie von anderen abhebt oder 
lernen können. Auch eine Imageanalyse, sowie der interne und externe Auftritt durch 
die Corporate Identity ist bei der Verwendung von Ambush-Marketing ein signifikanter 
Aspekt. Denn Ambush-Marketing verändert nicht nur das Image eines Unternehmens, 
sondern kann auch gegen Unternehmensgrundsätze verstoßen. 
Bei der Organisation der Taktik von Ambush-Marketing-Maßnahmen sollte, genauso 
wie beim Sport-Event-Sponsoring eine gewisse Affinität zwischen der Marke und dem 
Event bestehen. Eine einfache Verbindung zur Veranstaltung lässt sich leicht herstel-
len, denn „jedes, aber auch wirklich jedes Unternehmen und jede Agentur fühlte sich 
ab Juni berufen, den Rummel um die Fußballweltmeisterschaft zu nutzen und ein we-
nig von dieser Aufmerksamkeit und Sympathie abzukriegen“ (Herrmann 2014a). Um 
jedoch nicht nur vor, während und eventuell noch nach einer SGV eine einfache Ver-
bindung dazu herzustellen, sollten Unternehmen auch die Vorzüge der Marketing-Form 
nutzen. Hierzu dienen kreativen Ideen, welche die eigenen Marken effizient neben den 
Sponsoren platzieren oder die Aufmerksamkeit auf sich ziehen sollen. Ansonsten droht 
es wie vielen zu anderen in diesem Werbedschungel lediglich unterzugehen. Aus die-
sem Grund ist ein Ambusher-Event-Fit (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 459) von großer Wich-
tigkeit auf den es ankommt, um gekonnt Aufmerksamkeit zu erregen und Verbindung 
zur SGV herzustellen.  
Ambusher sollten sich im Klaren sein welche Ziele sie verfolgen und ob sich diese Zie-
le und Zielgruppen durch Ambush-Marketing erreichen lassen. Da mit Ambush-
Marketing primär qualitative Ziele verfolgt werden, sollte eine strategische Leitidee da-
ran angebunden werden. Die Art der SGV ist dabei leitgebend und ob diese auch von 
der Zielgruppe verfolgt wird. Wie bei der Wahl des Sponsoring-Objektes (vgl. 
Nufer/Bühler 2013b, 272; Bruhn 2010, 81) muss der Ambusher die Sportart festlegen, 
bei der er Ambush-Marketing betreiben möchte, denn nicht alle Sportarten transferie-
ren gleiche Imagewerte oder haben dieselben Zielgruppen. Während die Formel 1 
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Imagewerte wie Motorleistung oder Schnelligkeit vorweist, der Boxsport mit Kraft und 
Ausdauer zu tun hat, sind es bei Mannschaftssportarten wie Fußball z.B. Dynamik, 
Teamgeist oder Leistung. Die Veranstaltung an sich beinhaltet darüber hinaus eine 
eigene Atmosphäre, die durch die Sportart, den Veranstaltungsort und die Besucher 
geprägt wird. Deshalb sollte sich der Ambusher gleichzeitig mit der Wahl der Sportart 
auch über die SGV bewusst sein. Nach der Wahl des Ambush-Objektes folgen die 
Ambush-Methoden die im vorangegangen Kapitel erläutert wurden. Der Ambusher 
sollte jedoch immer die rechtlich festgelegten Grenzen im Hinterkopf behalten um mög-
liche juristische Konsequenzen zu vermeiden. Damit kann er bestimmen, wie er sein 
Ambush-Marketing plant, organisiert und umsetzt. Zuerst sollte die Zeit festgelegt wer-
den, wann die Methoden eingesetzt werden sollen. Ob im Vorfeld, Umfeld oder nach 
der Sportveranstaltung geworben wird. Dies kann auch mit der Wahl der Ambush-
Methode definiert sein. Unternehmen greifen hier bereits im Vorfeld Monate früher das 
Sportgroßereignis als Leitmotiv auf, um das Potential der Veranstaltung voll ausnutzen 
zu können. Doch Ambusher wissen auch von der positiven Aufladung von Marken mit 
Testimonials (vgl. Kletschke 2014) und statten diese mit eigenen (Sport-)Produkten 
aus. Dabei sollte jedoch darauf geachtet werden, dass diese auch aktive Teilnehmer 
der Veranstaltung sind, denn nur so können sie die Produkte im Umfeld bei einer Live-
Berichterstattung (z.B. auf dem Spielfeld oder bei Interviews) in Szene setzen oder 
sogar offizielle Sponsoren provokant verdecken. Ambusher schaffen es wegen stren-
gen Vorschriften und Blockaden nur noch sehr schwierig live präsent zu sein. Deshalb 
greifen auch viele sportferne Unternehmen zu einer Verbindung von Testimonial und 
TV-Werbung und platzieren diese vorzugsweise während einer Berichterstattung der 
Veranstaltung.  
Daran anknüpfend folgt das Ausmaß des Ambushing. Unternehmen, die Ambush-
Marketing betreiben, müssen die Kanäle bestimmen durch die sie ihre Zielgruppen 
erreichen wollen. Abhängig vom Budget können eine oder gleich mehrere Ambush-
Methoden eingesetzt werden um so durch eine größere Anzahl von Kanälen präsent 
zu sein. Hierzu zählt z.B. Social Media, TV-Werbung, Außenwerbung (Plakate, Flug-
zeugwerbung, etc.), Präsenz im medialen Umfeld und PR oder andere Maßnahmen mit 
denen sich eine Verbindung zur SGV aufbauen lässt und somit ein bestimmter Image-
transfer vonstatten geht. 
Diese Drei-Punkte-Strategie (Wahl des Ambush-Objektes – Ambush-Methoden – 
Ausmaß des Ambushing) soll die Taktik und die Durchführung von Ambush-Marketing 
unterstützen, um möglichst viele (kommunikativen) Ziele effizient zu erreichen. 
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3.5.3 Rechtlicher Hintergrund von Ambush-Marketing 
Da sich Ambush-Marketing sichtlich in einer Grauzone auf einem schmalen Grat zwi-
schen rechtlichem und unerlaubtem Marketing bewegt, müssen Anwender sehr auf die 
Grenzen dieser Maßnahmen achten (vgl. Nufer 2010a, 72). Immer mehr Unternehmen 
greifen auf Ambush-Marketing bei Sportgroßveranstaltungen zurück, weil sie sich ent-
weder keine Sponsorschaft leisten können oder sich nicht leisten wollen. Da die Ver-
anstalter allerdings ihren Sponsoren eine exklusive Werbeplattform garantieren und die 
Einnahmequelle durch Sponsoren nicht verlieren möchten, ist in letzter Zeit eine Ten-
denz zur Monopolisierung der Großereignisse zu beobachten, was sich zunehmend in 
einer buchstäblichen Regelungswut von Seiten der Weltverbände, wie z.B. IOC, FIFA 
oder UEFA äußert (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 465). 
Durch die Ausschöpfung bestehender Rechte können die Veranstalter eigene Marken 
oder ihre Sponsoren schützen und die Ambusher in Grenzen weisen oder sogar recht-
lich gegen sie vorgehen. Gegen direktes Ambush-Marketing, welches plump auf die 
Verwendung der geschützten Event-Marken oder andere geschützte Materialien (Po-
kale, Symbole, Bildmaterial, etc.) abzielt, schützt normalerweise das Urheber- oder das 
Markenrecht. Damit ist die alleinige Verwendung von „intellektuellem Eigentum“ dem 
Veranstalter vorbehalten (vgl. Pechtl 2007, 32). Dieser kann diese Rechte dann an 
Dritte (Sponsoren oder Lizenznehmer) weitergeben.  
Schwieriger wird es dann bei indirektem Ambush-Marketing, denn hier kooperiert der 
Ambusher meist mit einem teilnehmenden Akteur, um sich medienwirksam zu präsen-
tieren. Um gegen diese Form vorzugehen, müssen Veranstalter selbst subtilere Me-
thoden anwenden, damit Sponsoren Exklusivität garantiert werden kann. Veranstalter 
gehen hier sogar soweit, dass sie Zuschauern den Einlass untersagen, den Sportlern 
mit der Disqualifizierung drohen oder Begriffe, wie „Bannmeile“ kreieren. Zuschauer 
könnten beispielweise durch auffällige Markenkleidung oder durch das Präsentieren 
von Nicht-Sponsor-Produkten von den Kameras im Stadion aufgezeichnet werden und 
somit eine Werbewirkung erzielen (vgl. Pechtl 2007, 27).  
Den Sportlern oder Mannschaften kann es zwar nicht untersagt werden, eigene Part-
nerschaften mit Unternehmen zu haben, dennoch weist das IOC seine Olympioniken 
stets darauf hin, diese nicht während der Zeit der Veranstaltung in der Öffentlichkeit 
oder in der Werbung zu präsentieren. Auch die FIFA ermahnt ihre Teilnehmer regel-
mäßig um Ambushern entgegenzuwirken. Ausstattungsgegenstände sind beim IOC 
genauso nur mit definierten Regularien erlaubt, welche die Größe von Herstellerkenn-
zeichen bestimmen. Bei Verstößen gegen diese Regularien wird nicht in erster Linie 
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gegen Ambusher vorgegangen, sondern vorerst den Teilnehmern mit der Disqualifizie-
rung oder der Aberkennung von Medaillen gedroht. Die FIFA legte dazu auch eigene 
Reglements fest, die das Ausrüsten von Mannschaften im Stadion oder bei Medienkon-
ferenzen erlauben und somit Sponsoren mit Nicht-Sponsoren gleichstellen jedoch das 
Tragen von jeglicher Werbung auf diesen Gegenständen untersagen (vgl. Pechtl 2007, 
24). Im umliegenden geografischen Raum des Austragungsortes wollen Veranstalter 
auch vermehrt gegen Ambusher vorgehen. Aus diesem Grund wurde von der FIFA mit 
Kommunen und Austragungsstädten eine werbefreie Zone um das Stadion ausgehan-
delt. Dieses werbefreie Gelände wird als „Bannmeile“ bezeichnet, welche den Am-
bushern keinerlei Chancen für eine Werbung um das Stadion oder auf Zufahrtswegen 
geben soll. Auf Privatgrundstücken greift diese Regelung jedoch nicht (vgl. Nufer 
2010a, 80; Pechtl 2007, 28). Daran anknüpfend steht den Veranstaltern das Hausrecht 
zu, wodurch er die Eintrittsbedingungen regelt oder auch Zugriff auf alle Werbeflächen 
hat und sogar gegenwärtige Sponsoren oder Namensrechte (in/von Stadien) zu dieser 
Zeit unwirksam machen kann (vgl. Nufer 2010a, 79; Pecht 2007 22). Diese ganzen 
Reglements und Grenzen machen den Einsatz von indirektem Ambush-Marketing fort-
während schwieriger. Um diese zu umgehen, greifen Unternehmen zu immer kreative-
ren Ideen. Aus diesem Grund werden geglückte Ambush-Aktionen in der Öffentlichkeit 
meist einen sympathischen oder humorvollen Charakter zugeteilt, auch wenn sie ge-
gen die irreführende Werbung, den unlauteren Wettbewerb oder andere moralische 
Werte verstoßen (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 465).  
 
3.6 Ambush-Marketing und Sport-Event-Sponsoring 
Ob ein Unternehmen sich für eine Sponsorschaft oder Ambush-Marketing bei einer 
SGV entscheidet ist von mehreren Einflussfaktoren abhängig. Welche Vor- und Nach-
teile die beiden Kommunikationsformen besitzen und welche Konsequenzen dadurch 
für den Veranstalter entstehen wird im folgenden Verlauf erläutert. 
Sport-Event-Sponsoring bietet eine Reihe von Vorteilen, welche sich gegenüber dem 
Ambush-Marketing aufzeigen. Durch ersichtliche Leistung und Gegenleistung kann der 
Sponsor nicht nur gesellschaftliche Verantwortung und Goodwill demonstrieren, son-
dern erwirbt somit auch Werbeplätze im direkten Umfeld der Zuschauer. Damit sind 
Werbeplätze in Stadien, auf Merchandising-Produkten oder bei der Medienberichter-
stattung gemeint, welche durch den Veranstalter nochmals exklusiv hervorgehoben 
werden. Der Sponsor darf dazu eigene Produkte in seiner Werbung mit Prädikaten wie 
„Offizieller Sponsor von...“ oder „Offizieller Partner...“ bewerben (vgl. Bruhn 2010, 28). 
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Je nach Art und Kategorie des Sponsorings erhält der Sponsor auch die Möglichkeit 
bei dem Event teilzunehmen, indem er vertraglich vereinbarte Tickets zur Sportveran-
staltung erhält, um dadurch eigene Mitarbeiter zu motivieren oder Beziehungen zu ei-
genen Partnern/Gästen zu pflegen (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 273). Außerdem können 
Sponsoren mit ihrem Engagement Kommunikationsbarrieren, wie den Medienstaats-
vertrag umgehen und während dem Event, trotz eines Werbeverbots von öffentlichen 
rechtlichen TV-Sendern ihre Marken präsentieren. Doch diese Barriere kann ebenso 
mit Ambush-Marketing durchbrochen werden. Unternehmen greifen auf die Ausstat-
tung von Spieler oder ganze Mannschaften zurück und setzen eigene Produkte, wie 
Schuhe, Trikots oder Dienstleistungen (z.B. Fahr- oder Flugservice) gekonnt in Szene.  
Auf der Gegenseite hat Ambush-Marketing ebenso Vorteile, die sich beim Sport-Event-
Sponsoring durchaus als Nachteile herausstellen können und Sponsoren zum Nach-
denken verleiten, ob das gegenseitige Engagement wirklich noch dem Preis entspricht. 
Damit wäre der erste Vorteil bereits genannt. Ambusher zahlen im Gegensatz zu offizi-
ellen Eventsponsoren gar nichts an die Veranstalter. Eine Partnerschaft beispielsweise 
bei der FIFA kostete im letzten WM-Zyklus (2011-2014) durchschnittlich für eine Top-
Kategorie 120 Millionen Euro und für Nationale Förderer 30 Millionen Euro (vgl. 
Mersch/Merx 2014). Ob sich dieser Wert durch Bekanntheit, Aufmerksamkeit und 
Kaufbereitschaft rentiert oder sogar steigern lässt ist eine Frage, die sich lediglich die 
Sponsoren stellen müssen.  
Sponsoren wollen Engagement zeigen und hoffen, dass sie rückkoppelnd Imagewerte 
transferieren können. Hierbei werden jedoch an erster Stelle nicht die Veranstaltungen 
unterstützt. Primär werden die Veranstalter unterstützt, somit sollte nicht nur über das 
Image der SGV nachgedacht werden, sondern auch Werte, Image und Ansehen der 
Veranstalter in der Gesellschaft miteinbezogen werden. Diese Eigenschaften werden 
genauso übertragen und können sich auch negativ auf den Transfer auswirken. Veran-
stalter von Sportgroßereignissen haben seit geraumer Zeit mit Image-Problemen zu 
kämpfen. „Olympische Spiele werden von der Bevölkerung nicht mehr zwingend als 
Segen empfunden“ (Gulde 2014). Durch den olympischen Gigantismus, Machtan-
spruch und Sonderrechte wie Steuerbefreiung zeigt sich das IOC nicht sehr solidarisch 
und selbstlos. Auch der Weltverband FIFA ist bei seinen Großevents stets auf Steuer-
befreiung aus und lässt das Gastgeberland nach der Veranstaltung meist auf einem 
hohen Schuldenberg sitzen. Doch darüber hinaus hat die FIFA mittlerweile durch Straf-
verfahren, scharfe Kritik an Korruptionsvorwürfen und der diktatorischen Leitung als 
auch durch Ausbeutung und Menschenrechtsverletzungen an den Veranstaltungsorten 
schwer mit Image-Problemen zu kämpfen (vgl. Banke 2013, 581; Weinreich 2013). 
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Sponsoren überlegen es sich inzwischen sehr genau, ob eine Sponsorschaft eher ein 
Imageverlust durch Unterstützung dieser Vorwürfe ist oder sie durch die weitreichende 
Berichterstattung, eine der stärksten Werbeplattformen der Welt ist und sich das Image 
der Verbände durch die Atmosphäre und das Totschweigen der Vorwürfe wettmachen 
lässt. Sony und Emirates haben hier bereits den ersten Schritt gemacht und sind als 
FIFA-Partner zurückgetreten (vgl. Deutsche Presse Agentur 2014). Anfang 2015 folg-
ten dann auch Continental, Castrol und Johnson & Johnson (vgl. Nufer 2015). Wie vie-
le noch folgen werden oder wie viele sich für einen frei gewordenen Sponsoringplatz 
freuen, bleibt wohl allein vom Wiederaufbau des Images abhängig. Hier können sich 
Ambusher brüsten, denn diese stehen in keinem Verhältnis oder Vertrag mit den Ver-
anstaltern und leisten somit auch kein Engagement. Sie wollen ausschließlich die 
Stimmung und Atmosphäre im eigenen Land und eventuelle Erfolge der eigenen 
Mannschaft auf ihre Marken und Produkte übertragen. 
Durch vielfaches Ambush-Marketing werden Zielgruppen nicht nur irritiert, sondern 
schwächen dazu noch die kommunikative Wirkung von Sponsorschaften. Diese haben 
zwar den Vorteil, dass sie Werbeplattformen auf Banden oder anderen Werbeformen 
nutzen können, doch neben den anderen Sponsoren und Ambusher die es sogar fast 
umsonst bis in die Live-Übertragung geschafft haben, wird es immer schwieriger sich 
neben diesen kreativen Ideen in den Köpfen der Rezipienten zu verankern. Ambusher 
zahlen hier bedeutend weniger für ein Engagement mit einem Spieler und kommen 
beinahe genauso weit wie die Eventsponsoren. Deutsche Nationalspieler, wie Mesut 
Özil, Thomas Müller und Bastian Schweinsteiger haben hier lediglich einen Höchst-
werbewert von 3-4 Millionen Euro im Jahr (vgl. Gruber 2014, 16). 
Die Konsequenzen tragen die Veranstalter davon. Sie müssen ihren Partnern eine ex-
klusive Werbeplattform bieten, die nicht von Ambush-Marketing überschattet wird. An-
sonsten wollen Sponsoren natürlich eine Preisminderung oder steigen sogar aus, weil 
sich das Sponsoring nicht mehr als profitabel oder gewinnbringend aufweist. Im 
schlimmsten Fall können Sie die Veranstalter sogar verklagen falls diese ihr vertraglich 
vereinbartes Engagement nicht erfüllen. Die Veranstalter müssen demnach die Gebüh-
ren senken oder sogar nach anderen Partner oder Einnahmen suchen, wodurch sie 
ihre Sportgroßveranstaltungen finanzieren lässt (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 461). Die 
Ambusher tragen allerdings nicht die alleinige Schuld, dass Sponsoren aus ihrem En-
gagement aussteigen. Die Veranstalter selbst tragen dabei Mitschuld, wenn nicht sogar 
größere Schuld, denn diese haben ein eigenes Image, welches sie pflegen müssen, da 
dieses auch wahrgenommen wird und Eventsponsoren damit in Verbindung gebracht 
werden. Ob die Austragung von beliebten und bedeutenden Sportgroßveranstaltungen 
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durch den Rückzug von Sponsoren damit gefährdet ist, wie Nufer (Nufer/Bühler 2013e, 
462) beschreiben, sollte erörtert werden. Es gehen zwar Sponsoring-Einnahmen 
dadurch verloren, doch wenn diese Einnahmen durch Marketingrechte nur die Hälfte 
neben den Einnahmen, wie TV-Rechten und VIP-Ticketverkauf ausmachen und die 
Kosten minimiert werden, bleibt das bestritten. Beispielweise nahm die FIFA bei der 
Fußball-WM 2010 allein durch TV-Rechte und VIP-Ticketverkauf 2,4 Milliarden Dollar 
ein. Durch ihre Sponsoren lediglich 1,2 Milliarden Dollar. Mit Ausgaben in Höhe von 1,3 
Milliarden Dollar hätte die FIFA sogar allein mit der Finanzierung durch die TV-Rechte 
und den VIP-Ticketverkauf einen beträchtlichen Gewinn erwirtschaften können (vgl. 
FIFA 2015a; FIFA 2015b; Vogt 2010). Sport-Event-Sponsoring und Ambush-Marketing 
haben infolgedessen individuelle Vor- als auch Nachteile, die Unternehmen bei der 
Entscheidung helfen können, auf welchem Weg sie bei einer begeisternden SGV parti-
zipieren wollen. Auf dem, mit Vorsicht zu genießenden und nicht immer legalem Weg 
durch Ambush-Marketing oder dem rechtlichen Weg durch Sport-Event-Sponsoring, 
welcher jedoch ein Risiko für Finanzen und Image bürgt. Die Vorteile der jeweiligen 
Partizipationsform, die sich auf der gegenüberliegenden Seite als möglicher Nachteil 
herausstellen kann, werden in folgender Abbildung nochmals verdeutlicht: 
Abb. 6: Ambush-Marketing und Sport-Event-Sponsoring (Eigene Darstellung) 
Die Abbildung verdeutlicht die gegenseitige Relation der beiden Kommunikationsarten. 
Wie zu erkennen ist, ist diese relativ ausgewogen. Sport-Event-Sponsoring besitzt eine 
bessere Ausgangssituation, da Unternehmen sich nicht mit der Inszenierung und 
Grenzen im Umfeld der SGV Gedanken machen müssen, sich leichter planen lässt, 
aber dafür sehr viel mehr Geld kostet. Doch dadurch kann der Sponsor ebenso Glaub-
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sind jedoch auch mit dem Veranstalter verbunden und können durch Ambusher oder 
einem negativen Ansehen der Veranstalter in der Gesellschaft geschwächt werden. 
Aus diesem Grund hängt es ganz allein von der Kommunikation und den Ideen ab, auf 
welche Art und Weise die Unternehmen den Rezipienten erreichen. Veranstalter ver-
suchen deshalb eine Werbeplattform für Sponsoren immer attraktiver zu machen, in-
dem sie die Marken routiniert in Szene setzen oder ihnen die Nutzung von Prädikaten 
gewähren. Nur sehr kreative Ideen von Ambushern kommen an dieser Inszenierung 
vorbei. Puma ist dies beispielsweise bei der Fußball-Weltmeisterschaft 2014 gut ge-
lungen. Eigene Testimonials trugen auf dem Spielfeld zwei verschiedenfarbige Fuß-
ballschuhe von Puma (siehe Anhang Abb. 10). Eine schlichte und günstige Idee mit der 
sie jedoch sehr viel Aufmerksamkeit und Bekanntheit für die Marke und ein neues Pro-
dukt aufbauen konnten. Puma schaffte es durch diese Idee sehr oft in die Live-
Berichterstattung ohne Lizenzen bei der FIFA dafür gekauft zu haben und zog die 
Aufmerksamkeit weg von FIFA-Sponsor Adidas. Doch auch andere Marken wie Nike 
oder Pepsi werden von 70% Laien und Experten als offizielle Sponsoren wahrgenom-
men (vgl. Kletschke 2014). „Das zeigt, dass intelligentes und gut gemachtes Ambush 
Marketing eine ebenso positive Wirkung erzielen kann, wie die Kommunikation der 
Sponsoren“ (Frenzel in Kletschke 2014). Demnach ist es bei Ambush-Marketing, wie 
auch bei Sport-Event-Sponsoring wichtig, wie professionell eigene Marken und Produk-
te inszeniert werden. Es kommt auf die kreative Ausschöpfung der eigenen Potentiale 
an ohne dabei die Grenzen zu überschreiten. Ambusher können darüber hinaus finan-
zielle Mittel, die Sponsoren für ihr Engagement einsetzen, für Ambush-Maßnahmen 
nutzen und diese ausbauen. Somit können auch Nicht-Sponsoren und Sponsoren von 
Unterkategorien oder anderen Partnern durch eine SGV profitieren. 
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4 Praxis: Ambush-Marketing bei der FIFA Fußball-WM 2014 
4.1 Die FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2014 
Die FIFA Fußball-WM ist eine privatorganisierte Sportgroßveranstaltung, die alle vier 
Jahre (WM-Zyklus) in einem ausgewählten Gastgeberland veranstaltet wird. Ausrichter 
dieser Veranstaltung ist jedoch stets die FIFA selbst. Dies betont sie immer wieder 
hinsichtlich der Schutzrechte und dem ausgeschlossenen Allgemeingut der Veranstal-
tung (vgl. Koch 2014). Aus diesem Grund kann der Weltverband alle Regeln zur die-
sem Event selbst festlegen und eigene Ziele verfolgen und durchsetzen.  
Der Begriff der Nachhaltigkeit spielt laut der FIFA für die Gesellschaft und die Wirt-
schaft im Gastgeberland eine bedeutende Rolle. Gerade bei der WM 2014 in Brasilien 
stand die Nachhaltigkeit für die FIFA und das lokale Organisationskomitee im Zentrum 
(vgl. FIFA 2015c). Gemeinsam mit Partnern, Sponsoren und Experten erarbeitet die 
FIFA hierzu Strategien und Programme, um Ziele weitgehend zu realisieren. Diesbe-
züglich wurde z.B. auch eine FIFA WM-Sponsoringstrategie oder ein Programm zum 
Schutz der FIFA-Markenrechte erstellt. Die Marketingstruktur zur WM 2014 in Brasilien 
beinhaltete sechs Partner, acht Sponsoren und sechs nationale Förderer. Diese 20 
Sponsoren lassen sich in drei Kategorien unterteilen. In der Top Kategorie stehen die 
FIFA-Partner, welche eine sehr enge Verbindung zum Weltverband und allen Veran-
staltungen genießen dürfen. Die zweite Kategorie besteht aus den FIFA-WM-
Sponsoren. Diese haben globale Rechte am FIFA Konföderationen-Pokal und an der 
FIFA Fußball-WM. Bei diesen Turnieren können sie von den offiziellen Marketingwer-
ten, der Medienpräsenz sowie Ticketing- und Hospitality-Angeboten profitieren. Natio-
nale Förderer waren zur WM 2014 brasilianische Unternehmen, die im Gastgeberland 
mit der Anbindung an die FIFA WM werben durften. Es lässt sich kein direkter Konkur-
rent bei den Sponsoren auffinden. Damit will der Weltverband eine exklusive Werbe-
plattform und eine Blockade gegenüber anderen Unternehmen garantieren (vgl. FIFA 
2015d).  
In der dritten Kategorie gab es zum Jahr 2015 und den Weltmeisterschaften in Russ-
land und Katar eine kleine Änderung, welche jedoch viel bewirken soll. Ab 2015 wer-
den die nationalen Förderer, die auf das Gastgeberland beschränkt waren, mit 
regionalen Förderern, die in fünf bestimmte Weltregionen mit der WM werben dürfen, 
ersetzt. Insgesamt können mit dieser Strategie bis zu 20 Sponsoren in der untersten 
Kategorie akquiriert werden, die sich auf vier Sponsoren pro Region beschränken. Zu 
diesen Regionen zählen Europa, Nord-/Mittelamerika, Südamerika, Afrika/Mittlerer Os-
ten und Asien. Mit dieser erneuerten Sponsoring-Strategie können nun Unternehmen, 
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die nur an bestimmten Orten werben wollen, die Rechte dieser Region erwerben. Die-
se Struktur soll für Sponsoren als auch Weltverband profitabler und wertvoller sein (vgl. 
FIFA 2015d). 
Sportgroßereignisse, wie die Fußball-WM genießen weltweite Aufmerksamkeit und 
lösen bei den Zuschauern und Teilnehmern eine große Begeisterung aus. Aus diesem 
Grund wollen Unternehmen diese Werte nutzen und ihr Engagement wie auch ihre 
Verbindung zu dieser Veranstaltung präsentieren. Eine Sponsorschaft ist dabei die 
rechtlich korrekte Lösung um mitzuwirken. Jedoch können oder wollen viele Unter-
nehmen keine solch hohe Summe an den Weltverband zahlen, nur damit sie für diese 
kurze Zeit werben dürfen. Konsequenterweise wird dieses Ereignis stets von Ambush-
Marketing-Aktionen heimgesucht, um Aufmerksamkeit zu bekommen, ohne dabei Geld 
an die FIFA zu zahlen. Sponsoren werden überdeckt, die kommunikative Wirkung wird 
geschwächt und Ambusher können von offiziellen Partnern kaum noch unterschieden 
werden. Vor allem im Jahr 2014, als die Fußball-WM in Brasilien stattfand, mussten 
sich FIFA und ihre Sponsoren mit vielen Ambusher auseinandersetzen, denn neben 
der Verbindung zum Fußball nutzten diese genauso den Flair und die Rhythmen Brasi-
liens, um eine Verbindung aufzubauen. Weltverbände wollen ihre Sponsoren schützen 
und greifen immer strikter zu Rechtsschutz-Maßnahmen, damit sie ihre Lizenzen voll 
ausnutzen können und sich nicht aus ihrem Engagement zurückziehen. Die FIFA geht 
hierbei gegen Rechtsverletzungen immer härter vor und droht den Ambushern mit Ab-
mahnungen oder Bußgeldbescheiden. Sie schickt hunderte von Spezialisten weltweit 
auf die Jagt nach Markenverstößen (vgl. Geiger 2014). Auch die erneuerte Sponsoring-
Strategie oder das Programm zum Schutz der FIFA-Markenrechte sollen Ambushern 
entgegenwirken, um den FIFA-Sponsoren eine exklusive Werbeplattform garantieren 
zu können. Da Unternehmen jedoch immer kreativere Ambush-Aktionen erstellen und 
sich meist über ihre rechtlichen Grenzen informieren, wird es immer schwieriger diese 
auf juristischem Weg zu belangen. „Heute läuft das subtiler ab, die Ambusher haben 
hier große Meisterschaft entwickelt“ (Nufer in Geiger 2014).  
Ambush-Marketing bei der FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2014 spielte bei etlichen 
Unternehmen im Vorfeld, während oder auch nach der Veranstaltung eine bedeutende 
Rolle, um Zielgruppen anzusprechen, Aufmerksamkeit zu erregen oder sogar neue 
Kunden zu gewinnen. Folgendes Praxisbeispiel dient somit der Darstellung einer Am-
bush-Marketing-Kampagne, die während der Fußball-WM 2014 mit erfolgreicher, 
kommunikativer Wirkung geschaltet wurde.   
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4.2 Ambush-Marketing von Nike 
4.2.1 Marke und Strukturdaten des Unternehmens 
Nike ist einer der größten Sportartikelhersteller weltweit. Das US-amerikanische Unter-
nehmen, welches vorerst unter dem Namen Blue Ribbon Sports (BRS) bekannt war 
und Sportschuhe von Onitsuka Tiger (heute: Asics) vertrieb, wurde 1964 von Bill 
Bowerman und Philip Knight in Beaverton, Oregon gegründet. Jeff Johnson war zwar 
kein Mitgründer des Unternehmens, spielte aber für den zukünftigen Verlauf und die 
Schaffung der Marke eine große Rolle. Johnson half den Gründern als erster Mitarbei-
ter das Unternehmen zu führen und verwaltete das Marketing. 1971 entschieden die 
Gründer eigene Schuhe herzustellen. Diese sollten wesentlich besser und leichter sein. 
Doch erst mit Johnsons Idee von der griechischen Göttin des Sieges und dem 
„Swoosh“-Logo, das für 35 Dollar von Grafikdesign-Studentin Carolyn Davidson abge-
kauft wurde, konnte die Marke Nike mit dem Hakenlogo international bekannt werden. 
1978 wurde BRS in Nike um genannt und zählte zu dieser Zeit zu den bekanntesten 
Marken der Welt (vgl. Carbasho 2010, 8). Noch heute befindet sich der Sitz des Unter-
nehmens in Beaverton, Oregon, welches von Vorstandsvorsitzenden und Mitgründer 
Philip Knight und Präsident Mark Parker geleitet wird (vgl. Nike 2015a). 
Die Marke Nike gehört mit 29,717 Milliarden US-Dollar zu den wertvollsten Marken 
weltweit (vgl. Millwardbrown 2015, 2). Im Jahr 2014 erlöste das Unternehmen einen 
weltweiten Umsatz von rund 28 Milliarden US-Dollar (vgl. finanzen.net). Auch 2015 fing 
mit rund 7,5 Milliarden US-Dollar Umsatz im ersten Quartal sehr gut für den weltgröß-
ten Sportartikelhersteller an und stellt sich so vor seinen größten Konkurrenten Adidas 
(vgl. FAZ 2015). Im vorigen Jahr konnte Nike beweisen, dass eine Sponsorschaft bei 
der FIFA für eigene ökonomische Zwecke überflüssig ist und verzeichnete rund 520 
Millionen Euro Gewinn in den Monaten vor der WM. Das sind genau 300 Millionen Eu-
ro mehr wie Top-Sponsor Adidas erwirtschaften konnte (vgl. Hegemann 2014, 3). Doch 
auch eine Bekanntheitsstudie, die sich mit den Online-Konversationen von Internetnut-
zern auseinandersetzte, stellte im Jahr 2014 Nike auf Platz 10 mit über 40 Millionen 
Posts über das Unternehmen (vgl. Infegy 2015). Zum Vergleich war Adidas lediglich 
auf Platz 38 mit rund 15 Millionen Posts. Nike konnte sich somit seit den 70er Jahren 
als sehr starker und bekannter Sportartikelhersteller auf dem Sportmarkt etablieren. 
Das Unternehmen setzt sich weltweit für soziale Projekte ein. Mit der Nike Foundation 
widmet es sich heranwachsenden Mädchen, welche in armen Krisengebieten, wie Ni-
geria, Indien oder Ruanda um ihre Rechte kämpfen und aufwachsen müssen. Doch 
auch andere Projekte sollen Schüler in den USA oder Menschen in Katastrophengebie-
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ten unterstützen. Nicht nur mit diesen sozialen Vorhaben gestaltet Nike seine gesell-
schaftliche Verantwortung, sondern auch mit nachhaltigen Umweltprojekten setzt sich 
das Unternehmen an seinen Produktionsstandorten und mit seinen Materialien für die 
Umwelt und Nachhaltigkeit ein (vgl. Nike 2015a). 
 
4.2.2 Traditionelles Marketing 
Mitgründer Knight hält von Marketing und Werbung nicht viel. Trotzdem wurde das 
„Swoosh“-Logo weltweit bekannt und wird heute auch ohne Wortzeichen mit dem Na-
men der griechischen Göttin des Sieges in Verbindung gebracht. Bis 1982 konzentrier-
te sich Nike hauptsächlich auf das Sponsoring und die Ausstattung von Profisportlern 
und College Teams. Dieser Bereich wurde bis heute von Top-Namen aller Sportarten, 
wie Football, Basketball, Baseball, Fußball, Tennis, Golf und vielen anderen besetzt 
und ausgebaut. „Nike has always positioned itself as the essence of what drives the 
athletes and those who want to be more active“ (DeBiase in Carbasho 2010, 14). Nur 
bescheiden investierte das Unternehmen in Werbung und unterschätzte damit den 
Fitness-Boom der 80er Jahre. Doch mit der „Just do it“-Kampagne 1988 verkauft der 
Sportartikelhersteller nicht nur wieder kontinuierlich Schuhe an jegliche Altersklassen, 
sondern kreierte auch einen Slogan, der sich bis heute noch unikal und unverwechsel-
bar in die Köpfe der Zielgruppen verankerte (vgl. Carbasho 2010, 15). Nike baute sein 
Marketing dazu mit Social Media Kampagnen aus und konnte seine Rezipienten auf 
einer zukunftsorientieren Werbeplattform ansprechen. Dabei schaffte es der Sportarti-
kelhersteller in die Top10 einer 2009 durchgeführten Studie, wobei die wertvollsten und 
meist engagierten Marken im Social Media Bereich untersucht wurden (vgl. Altimeter 
2009, 23). Bis heute konnte Nike seinen Internetauftritt weiterentwickeln und richtet 
seine Kampagnen darauf aus. 
Nike verfolgt noch immer seine Strategie des Ausrüstungssponsorings von Sport-
mannschaften jeglicher Sportart. Was anfangs mit College Teams anfing baute das 
Unternehmen schnell zum Ausrüsten von Profi-Sportlern und Mannschaften aus. Damit 
konnte Nike auch bei Sportgroßveranstaltungen seine Marken auf den Trikots platzie-
ren. Auf Event-Sponsoring oder Partnerschaften mit Weltverbänden verzichtet das Un-
ternehmen und setzt seine finanziellen Mittel lieber dafür ein direkt die Sportler zu 
unterstützen.  
Seine Zielgruppe will Nike mit der urtypischen Marken-Strategie des Heldentums errei-
chen. Mit Story-Telling erzählt die Sportmarke Geschichten über Helden der heutigen 
Zeit und wie diese die Schurken besiegen. In Verbindung mit den Produkten und der 
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Interpretation, dass jeder ein Held sein kann und seinen „Schweinehund“ überwinden 
wird, bewirbt Nike seine Marken bei seiner Zielgruppe. Dies geschieht auf eine sehr 
persönliche und individuelle Weise, womit ebenfalls die Treue an die eigene Marke 
gestärkt wird (vgl. Newell 2013). 
Mit immer neueren Technologien die das Laufen erleichtern und die Erfolgskontrolle 
eines Trainings verbessern, erreicht Nike seine Konsumenten auf vielen verschiedenen 
Wegen. Hi-Tech Chips, die den Schuh direkt mit dem Computer verbinden oder Inter-
netportale, die den Kunden selbst das Entwerfen von Schuhen überlassen, helfen neue 
Modelle anhand von Kundenerfahrungen zu entwickeln. Mit dem Verbund der sozialen 
Medien, wo jede Sub-Marke ihren eigenen Auftritt auf Facebook, Instagram und Co. 
bekommt, wird der Konsument noch differenzierter über Neuigkeiten von Produkten, 
Sportlern und Mannschaften informiert. Kampagnen dienen durch diese Vernetzung 
von Social Media, Testimonials und Produktneuheiten nicht nur der Kommunikation, 
sondern eröffnen auch einen Dialog der die Kunden mit ins Gespräch bringt. TV-
Werbung nutzt der Sportartikelhersteller in Deutschland für gewöhnlich nur, wenn 
sportliche Großereignisse bevorstehen und greift dabei auf Ambush-Marketing zurück, 
um eine Verbindung herzustellen.  
 
4.2.3 Ambush-Marketing-Kampagne bei Nike 
Der Sportartikelhersteller Nike ist aus der Vergangenheit für seine Ambush-Marketing-
Maßnahmen bei Sportgroßereignissen bekannt. Bereits 1994 konnte er mit einer Akti-
on bei dem Fußball-WM-Finale in Los Angeles viel Aufmerksamkeit erregen indem er 
seine Marke auf dem Veranstaltungsgelände präsentierte. Dies gelang Nike durch die 
Vergabe von 70.000 Baseball-Caps in den brasilianischen Landesfarben vor dem Sta-
dion. Unübersehbar glich das Stadion einem Nike-Meer obwohl die FIFA dadurch kein 
Geld verdient hat (vgl. Nufer/Bühler 2013e, 456). 
Nike findet jederzeit Möglichkeiten sich ohne Event-Sponsorschaft bei Sportgroßveran-
staltungen durch Kreativität in den Vordergrund zu stellen. Bei Fußball-Weltmeister-
schaften, den Olympische Spielen oder auch bei Marathon-Läufen. Die Marke mit dem 
Haken schafft es anhand origineller Ideen allzeit anwesend zu sein. Im Jahr 2014 war 
die Fußball-WM in Brasilien wieder eine hervorragende Anlaufstelle für das Unterneh-
men, um mit einer raffinierten WM-Kampagne nicht nur Verbindung herzustellen, son-
dern sich so in die Köpfe der Rezipienten zu verankern, dass diese Nike sogar als 
offiziellen Sponsoren wahrnahmen (vgl. Kletschke 2014). Durch welche Maßnahmen 
dies gelungen ist, wird im Folgenden erläutert. 
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Das Vorfeld, sowie das Umfeld und das Nachfeld konnte Nike nutzen, um die Aufmerk-
samkeit auf sich zu richten und sich noch bemerkenswerter bei dieser SGV in Szene 
zu setzen. Hierzu nutzt Nike nicht nur ein oder zwei Methoden, sondern greift gleich 
auf eine ganze Reihe von Ambush-Maßnahmen zurück, um die WM-Kampagne „Risk 
Everything“ ganzheitlich zu platzieren. Im Vorfeld der WM brachten die Amerikaner 
eine neue Produktpalette mit eigenen Klamotten für die Fans, Basketballschuhe im 
Brasilien-Look und zwei neue Fußballschuhe (Nike Magista und Nike Mercurial Super-
fly) auf den Markt, die mit Werbespots oder Nike Testimonials, wie Christiano Ronaldo, 
Mario Götze, Neymar Júnior oder Zlatan Imbrahimovic über Social Media Kanäle be-
worben wurden (vgl. App 2014). Sie posteten Bilder und Texte über Facebook, Twitter 
und Instagram oder stehen für Werbespots zur Verfügung. Auch drei Image-Kurzfilme 
zeigen gleich mehrere Stars bei der Vorbereitung zur Weltmeisterschaft (Pilotenspot zu 
„Risk Everything“) (vgl. Youtube 2014a), beim Fußball spielen mit Teenagern („Winner 
Stays“) (vgl. Youtube 2014b) oder als Trickfilmfiguren, die den Fußball retten sollen 
(„The Last Game“) (vgl. Youtube 2014c). Zur Ausstrahlung wird vorerst Social Media 
genutzt, wo die Spots in voller Länge zu sehen sind und anschließend in gekürzter 
Fassung als TV-Werbung im Vorfeld und Umfeld der WM. Nike erreicht nicht nur seine 
junge Zielgruppe über mehrere Kanäle bereits im Vorfeld der WM mit humorvollen und 
begeisternden Werbespots, sondern hängt auch den offiziellen Event-Sponsor Adidas 
ab, dessen WM-Content nur schwerfällig Anklang bei den Internetnutzern findet (vgl. 
Hebben 2014). „The Last Game“ war noch während der WM im TV zu sehen und 
schafft Verbindung mit einer unübersehbaren Assoziation zu Brasilien und der urtypi-
schen Marken-Strategie des Heldentums.  
Das Vorfeld wurde somit sehr von Nike geprägt. Doch auch noch während der Veran-
staltung ließen die Amerikaner nicht locker und waren stets präsent. Nike ist nicht nur 
Ausstatter der brasilianischen Gastgeber sondern hat auch noch 9 weitere Ausstat-
tungsverträge mit anderen Nationalmannschaften. Mit 136 Millionen Euro wurden ins-
gesamt 10 von 32 Teams von Nike ausgestattet. Das macht die Amerikaner zum 
Spitzenreiter im Ausstattungssponsoring. Danach erst kommt offizieller Sponsor Adi-
das mit 8 Teams und 100 Millionen Euro und Puma mit ebenfalls 8 Teams aber nur 33 
Millionen Euro (vgl. Mersch/Merx 2013). Nike setzte bei seiner Partnerwahl auf große 
Namen in starken Teams und hoffte mit seiner Position als größter Aussatter sich lan-
ge während der WM präsentieren zu können. Doch die Teams von Nike kamen nur 
zum Spiel um Platz drei (Brasilien - Niederlande). Das Finale Deutschland gegen Ar-
gentinien konnte demzufolge Adidas ungestört von jeglichen Ambushern genießen. Da 
Sportmarketing jedoch von unvorhersehbaren Ereignissen geprägt ist, konnten die 
Amerikaner durch das Siegtor von Nike-Testimonial Mario Götze ebenfalls strahlen. Als 
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„Game Changer“ stellte Nike im Nachfeld der WM den originalen Fußballschuh in Ber-
lin aus, mit dem der Fußballspieler traf (siehe Anhang Abb. 11). So konnte die neue 
Schuhkollektion mit der besten Bestätigung für die Tauglichkeit beworben werden (vgl. 
Nike 2015b). Der Sportartikelhersteller Nike konnte somit im WM-Jahr 2014 nicht nur 
mit Social Media Aufritten und TV-Werbung Aufmerksamkeit erregen, sondern sogar 
die Marke und seine Produkte auf dem Spielfeld vor Millionen von Zuschauern präsen-
tieren ohne dabei Geld an die FIFA gezahlt zu haben. 
 
4.2.4 Auswertung des Ambush-Marketings 
Ambush-Marketing kann durch die zunehmende Regelungswut der Weltverbände nur 
noch schwer eingesetzt werden. Die Marketing-Form ist zwar noch jung, doch Veran-
stalter versuchten seit dem Aufkommen, diesen Maßnahmen entgegenzuwirken, um 
ihre Sponsoren zu schützen. Unternehmen, die Ambush-Marketing mit ihrer Kommuni-
kationspolitik verknüpfen, müssen demnach auf immer subtilere Methoden zurückgrei-
fen, um eine Verbindung zu einem sportlichen Großereignis, wie der FIFA Fußball-WM 
aufzubauen, ohne dabei rechtliche Grenzen zu überschreiten. Nike bediente sich 2014 
an mehreren Methoden des indirekten Ambushing und erregte dadurch viel Aufmerk-
samkeit. Das Unternehmen nutzte die Chance und benutzte die WM als Leitmotiv für 
seine Kampagne. Der Einsatz war allerdings trotzdem mit vielen Risiken verbunden. 
Dazu zählen vor allem rechtliche Konsequenzen bei der Verwendung von geschützten 
Materialien bzw. direktem Ambush-Marketing, als auch Antipathie, die zustande kom-
men kann, wenn sich die Zielgruppe schlicht getäuscht fühlt. Meines Erachtens kannte 
Nike diese Risiken und umging diese bei der WM 2014 in Brasilien. Nicht ohne Grund 
verzichtete Nike auf jegliche Verwendung von FIFA-Materialien, Prädikate als offizieller 
Sponsor oder geschützte Symbole. Und Sympathie bei der jungen, sportbegeisterten 
Zielgruppe konnte durch heroische und humorvolle Werbespots gewonnen werden. Die 
Stärken lagen in erster Linie an den Ausrüstungsverträgen mit den Mannschaften und 
individuellen Spieler. Neben den brasilianischen Gastgebern hatte Nike dazu noch die 
meisten Mannschaften vor offiziellem Sponsor Adidas unter Vertrag. Eine massenme-
diale Präsenz des „Swoosh“-Logos war damit bei den meisten Spielen gegeben. Dar-
über hinaus hatte Nike zu diesem Zeitpunkt mehrere Sponsoring-Verträge mit 
individuellen Spielern, welche die Marke in Werbespots, sozialen Netzwerken oder 
auch privat demonstrierten. Dieser Einsatz der Testimonials half Nike mit der WM in 
Verbindung zu treten. Somit waren sämtliche Maßnahmen, die den Fußball und die 
WM als Leitmotiv nutzten, auch mit den Testimonials kombiniert. Neben der TV-
Werbung oder den Social Media Auftritten wurden auch neue Produkte gelauncht, die 
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von den Testimonials beworben wurden. Daraus lässt sich schließen, dass die Stärken 
von Nike durchaus in der hohen Anzahl der Ausstattungs- und individuellen Sponso-
ring-Verträgen lag. Diese Zahl konnte Nike jedoch nur generieren, weil das Unterneh-
men kein Geld für ein Event-Sponsoring-Engagement ausgeben musste. Allerdings 
war das ein Vorteil, den Adidas gegenüber allen anderen Ausrüstern hatte. Denn die 
Marke wurde nicht nur auf Banden und den Schuhen von der FIFA in Szene gesetzt. 
Adidas konnte sein Logo auch auf den speziell für die WM entworfenen Spielball prä-
sentieren. Diese Inszenierung stellt sich durchaus als Schwäche für Nike heraus, denn 
die FIFA kontrolliert ihre eigenen TV-Aufnahmen und muss sicherstellen, dass ihre 
Partner nicht von anderen Marken überdeckt werden. Davon abgesehen müssen die 
Sponsoren dafür auch ein großes finanzielles Engagement erbringen. 
Nike hatte das Ziel mithilfe seiner WM-Kampagne Aufmerksamkeit zu erregen, den 
Bekanntheitsgrad bei seinen Zielgruppen nachhaltig zu steigern und die Atmosphäre 
der brasilianischen WM auf eigene Marken und Produkte zu übertragen. Sympathie 
gewann das Unternehmen durch heroische und belustigende Werbespots. Da das Un-
ternehmen kein Geld an die Veranstalter zahlen musste, konnte es die Bereiche 
Mannschaften, Spieler, Werbespots und Produkte intensivieren. Meines Erachtens 
konnten die Amerikaner damit im Umfeld der SGV viel Aufmerksamkeit erregen und 
ihre Marken und Produkte gut platzieren. Nachhaltige Maßnahmen, welche die Be-
kanntheit steigern und die Marke noch nach der Veranstaltung in Gespräche der Kon-
sumenten bringen soll, hat Nike lediglich mit seinem Ausstattungssponsoring um-
gesetzt. Andere aufmerksamkeitsstarke Aktionen wurden nicht umgesetzt, somit war 
der Haken nur passiv im direkten WM-Umfeld präsent. Doch anhand von Umfragen 
und Daten lässt sich nur unschwer erkennen, dass Nike vor und während der Fußball-
WM seinem Konkurrenten Adidas schwer zugesetzt hat. Eine Umfrage von Facit Media 
Efficiency besagt, dass 70 Prozent Sportlaien und -experten Nike neben Adidas auch 
als Sponsor der WM sehen (vgl. Kletschke 2014). Eine andere internationale Ipsos-
Befragung stellte fest, dass 37 Prozent der Befragten Nike als Sponsor nennen. 41 
Prozent nennen Adidas als offiziellen Sponsoren (vgl. Herrmann 2014b). Dabei geht es 
nicht nur um den teuer erkauften Unterschied von 4 Prozent, sondern vorerst um den 
Befund, dass Nike überhaupt als Sponsor wahrgenommen wurde. Aber nicht nur diese 
Zahlen sondern auch Daten des Online Auftrittes belegen, dass die Amerikaner durch 
ihre WM Kampagne viel Aufsehen erregten. Dieser Inhalt wurde von den Rezipienten 
ebenfalls viel öfter angesehen und geteilt als der von Adidas (vgl. Waterhouse 2014). 
Kommunikativer Erfolg lässt sich zwar nur schwer messen, doch diese Daten zeigen 
auf jeden Fall auf, dass sich Ambush-Maßnahmen auf jeden Fall lohnen, um seine 
Ziele zu erreichen. 
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5 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen 
Die vorliegende Arbeit behandelt die Guerilla-Marketing-Form Ambush-Marketing. Die-
se Form wird überwiegend von Unternehmen eingesetzt, die ohne Event-Sponsor-
schaft eine Assoziation mit einer sportlichen Großveranstaltung eingehen wollen. Bei 
dem Einsatz dieser Maßnahmen sollte allerdings Vorsicht geboten sein, damit die An-
wendung der Ambush-Methode immer auf einem legitimen Weg erfolgt und keine juris-
tischen Konsequenzen mit sich bringt. Aus diesem Grund werden Erfolgsfaktoren 
beschrieben, die aus der Arbeit abgeleitet werden und Unternehmen Handlungsemp-
fehlungen für den erfolgreichen Einsatz von Ambush-Marketing darlegen. 
Ambusher haben das Verlangen offizielle Event-Sponsoren zu schwächen, als 
Sponsor wahrgenommen zu werden oder lediglich Verbindung zu einer Sportgroßver-
anstaltung aufzubauen. Allerdings ist nicht jede Veranstaltung dafür geeignet um eige-
ne Produkte zu bewerben. Ambush-Marketing schließt zwar die hohen Kosten eines 
Event-Sponsoring-Engagements aus, kann aber trotzdem hohe Investitionen bedeuten, 
um die Maßnahmen durchzuführen. Demnach sollten Unternehmen ihre Ziele und 
Zielgruppen genau definieren. Welche psychologischen Ziele erreicht werden und 
wozu der Einsatz dienen soll, muss der Ambusher bereits im Vorfeld ausloten und un-
tersuchen. Auch die Festlegung der Zielgruppe ist hierbei ein entscheidender Faktor. 
Diese möchte das Unternehmen mit seinen Marketing-Maßnahmen erreichen. Verfolgt 
die Zielgruppe die Sportgroßveranstaltung überhaupt nicht oder empfindet störende 
Gefühle beim Auftritt von Ambushern sollte von dem Einsatz von Ambush-Marketing 
abgeraten werden um Antipathie zu vermeiden. Daran anschließend ist ein Ambusher-
Event-Fit ebenso relevant um bei den Rezipienten wahrgenommen zu werden. Trotz 
des nicht-existierenden Engagements zwischen Ambusher und Veranstalter sollte eine 
gewisse Affinität zwischen diesen zwei Protagonisten bestehen. Der Veranstalter ver-
sucht zwar alles um eine Synergie zwischen dem Ambusher und seinem Event zu 
vermeiden, doch für das Unternehmen ist es unabdingbar ein Zusammenwirken zu 
erregen. Das gelingt nur mit einer bestehenden Neigung, die der Ambusher durch sei-
ne Marken oder Produkte der Zielgruppe verdeutlicht. Besteht dieser Ambusher-Event-
Fit nicht, kann auch kein Image oder Atmosphäre erfolgreich transferiert werden. 
Das Ziel von Ambushern ist, neben offiziellen Sponsoren oder auch neben anderen 
Nicht-Sponsoren hervorzustechen. Dabei sind sie nur auf sich gestellt, während 
Sponsoren gemeinsam mit ihren Partnern Auftritte entwerfen, um die eigene Marke zu 
inszenieren. Das heißt aber nicht, dass Ambusher keine Aufmerksamkeit erregen kön-
nen. Ob die Sponsoring- oder Ambush-Maßnahme wahrgenommen wird, hängt meines 
Erachtens von den Themen ab, die kommuniziert werden. Sieht die Zielgruppe keine 
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Neuerungen oder Themen, für das sie kein Interesse hegt, geht die Aufmerksamkeit 
schnell verloren. Die Themen müssen den Rezipienten begeistern und auf sie abge-
stimmt sein. Wichtig für den Ambusher ist es dabei sympathisch und glaubwürdig auf-
zutreten, um Neugierde zu wecken, denn nur so kann er die Sponsoren schwächen 
und das Augenmerk auf sich ziehen.  
Aufsehen erregende Aktionen, die nachhaltig im Gedächtnis der Zuschauer bleiben, 
versuchen Veranstalter so gut wie möglich zu verhindern. Sie bestimmen Regelungen, 
um ihre Sponsoren vor Ambushing zu schützen. Aus diesem Grund sind Maßnahmen 
im geografischen Umfeld oder auf dem Veranstaltungsgelände fast unmöglich. Das 
Internet bietet den Ambushern mit Social Media allerdings eine gesetzliche Grauzone 
um einen Inhalt zur Sportgroßveranstaltung zu verbreiten. Social Media ist heutzutage 
ein zentraler Bestandteil um der Regelungswut der Veranstalter entgegenzuwirken und 
seinen eigenen Inhalt mit geringen Kosten zu veröffentlichen. Dennoch sollten sich 
Ambusher im Klaren sein, wo die Grenzen und Schranken liegen, um unnötige Kosten 
zu unterbinden. Auf direktes Ambush-Marketing und die Verwendung von geschützten 
Symbolen oder Materialien sollte dabei verzichtet werden. 
Abb. 7: Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen (Eigene Darstellung) 
Ambush-Marketing wird meines Erachtens in Zukunft eine wesentliche Rolle bei Sport-
großveranstaltungen spielen. Durch die hohen und immer steigenden Preise einer 
Sponsorschaft, werden wohl zukünftig vermehrt kleine und mittelständische Unterneh-
men auf die Sponsoring-Alternative zurückgreifen. Für sie ist es eine einfache Methode 
aktuelle Sachverhalte zu thematisieren. Doch auch manch große Unternehmen sehen 
in einer Sponsorschaft ein hohes Risiko. Da es sich bei Ambush-Marketing um kurzfris-
tige Aufmerksamkeit handelt, müssen sie nicht jährlich an die Veranstalter zahlen um 
Erfolgsfaktoren Handlungsempfehlungen 
Ziele und Zielgruppen 
Präzise Definition der Ziele und Zielgruppen, um 
kommunikative Maßnahmen anzupassen. 
Ambusher-Event-Fit 
Affinität zwischen Marken/Produkten und dem Event 
für Synergie unter den Parteien. 
Themen 
Themen, die Aufmerksamkeit erregen und Interesse 
der Zielgruppe wecken. 
Social Media 
Vernetzung der Kampagne mit Social Media. Rechtli-
che Grauzone, hohe Reichweite und geringe Kosten. 
Rechtliche Grenzen 
Feststellung rechtlicher Schranken (durch Anwalt) um 
juristische Folgen zu unterbinden. 
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die Partnerschaft aufrecht zu erhalten und werden somit auch nicht mit dem Image der 
Weltverbände in Verbindung gebracht. Seitdem solch große Veranstaltungen nicht 
mehr als reiner Segen für das Gastgeberland angesehen werden, die FIFA mit der 
Korruptionsaffäre ihr Image beschädigt und immer mehr Sponsoren abspringen, gerät 
Ambush-Marketing mehr und mehr in den Mittelpunkt um eine Verbindung herzustellen 
und sich von den offiziellen Sponsoren abzugrenzen. Ambush-Marketing dient dabei 
nicht nur dem Verbindungsaufbau. Andere Unternehmen oder sogar Sponsoren kön-
nen meines Erachtens noch einiges davon lernen. Ambusher müssen mit kreativen 
und originellen Ideen die Zuschauer ansprechen. Sponsoren hingegen geben hohe 
finanzielle Summen für ein Engagement aus und hoffen auf einen Imagetransfer. In 
andere kommunikative Maßnahmen kann somit nicht mehr viel Geld gesteckt werden. 
Durch die Vernetzung mit dem Internet können nie alle Ambusher rechtlich verfolgt 
werden. Social Media wird dementsprechend ein zentraler Kanal für die Veröffentli-
chung von Ambush-Maßnahmen, da TV-Werbung während den Großereignissen 
ebenfalls immer teurer wird. Um dieser Grauzone entgegenzuwirken, müssen Sponso-
ren mit ihren Partnern immer bessere Wege finden, um sich abzuheben. Ob der Am-
busher jedoch nur eine Verbindung zur Veranstaltung herstellen möchte, Sponsoren 
provokant schädigen oder sogar als Sponsor wahrgenommen werden will und dabei 
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